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ПРЯМАЯ РЕЧЬ
"Рейтинг — это не когда нравится, а 
когда смотрят. Если у меня в комнате 
одно окно, у него и рейтинг 
высочайший".
Михаил Жванецкий
"Частные СМИ способны быть 
наиболее объективными, и потому 
залог силы власти — в усилении 
власти капитала".
Борис Березовский
"С одной стороны... увеличение 
количества информации — это 
прямой путь к революции. С другой 
стороны, избыток информации не 
сулит ничего хорошего. Слишком 
много — это то же самое, что ноль”.
Умберто Эко
"Свобода СМИ, как и любая другая 
свобода, осуществляется лишь 
постольку, поскольку она 
востребована обществом. То есть 
опять-таки нами, уважаемые 
сограждане".
Сергей Ковалев
"Отечественный журналист всегда 
работал под хозяина. Другое дело, что 
хозяин этот меняется".
Егор Яковлев
"Я бы не упал в обморок, если бы 
восстановили Главлит".
Станислав Говорухин
"Я, как журналист, никогда 
не доверяю власти".
Владимир Познер
"Если бывают заказные убийства, то 











Кризис самодостаточности прессы  
как следствие обвала рубля
Борис Лозовский
Не пристало писать об уроках кризиса 
со столь корот кой дист анции, 
поскольку всегда есть опасность 
“промазать" в оценках и обмануться 
в прогнозах. Но и ждать, когда все 
отстоится, — слишком расточительно. 
Потому что своевременные ответы 
на вопрос “Что происходит?" всегда 
определяют правильное решение 
другого — “Что делать?”
Наивное убеждение "Дайте нам деньги, 
а газету мы сделаем!", пользовавшееся у 
самонадеянной части журналистов попу­
лярностью в краткосрочную эпоху фи­
нансовых пирамид, разгула спонсорства 
и щедрости казны, бесславно почило. 
Стало ясно, что бюджет Родины в лице 
правительств страны и областей, органов 
местного самоуправления, финансово­
промышленных групп, меценатов-отшель- 
ников не может выдержать такое коли­
чество средств массовой информации. 
Только в полуторамиллионном Екатерин­
бурге, как показала январская выставка 
газет, зарегистрировано 170(!) периоди­
ческих изданий.
До августовского 1998 года правительст­
венного кризиса повсеместный рост коли­
чества изданий и вещательных организаций
объяснялся по меньшей мере тремя причи­
нами или их комбинациями: потребностями 
страждущих власти представительной или 
исполнительной; фанаберией новых 
богатых, некоторым из них стало просто 
неприлично появляться в ночном клубе без 
собственной газеты; творческими амбици­
ями самих деятелей пера, микрофона и 
телекамеры, пожелавших создать средство 
массовой информации в соответствии с 
собственными представлениями по поводу 
общественной миссии журналистики.
В результате получился рынбк прессы, 
который Генеральный секретарь СЖ РФ 
Игорь Яковенко на майском VI съезде 
назвал "мутным". Там завышаются тиражи, 
там не известен владелец, там реальная 
стоимость подписки превышает объявлен­
ную в. три раза, там за деньги местного
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бюджета гаЗета объявляет демпинговые 
подписные цены, тем самым техническим 
приемом, а не серьезной экономической 
оснасткой и творческой проработкой 
концепции, отбирает аудиторию у коллег.
Наверное, поэтому не все участники 
"круглого" стола в День международной 
солидарности журналистов, 8-го сентября, 
на заседании Масс Медиа Клуба, посвящен­
ного проблемам выживания прессы в 
условиях экономического кризиса, впадали 
в унылый пессимизм. Напротив, президент 
телевизионной компании АТН Александр 
Пашков заметил: "У кризиса есть и положи­
тельные стороны". А руководитель “Четвер­
того канала" Игорь Мишин посчитал 
достоинством то обстоятельство, что "в 
период кризиса меняется система ценнос­
тей". В результате становится понятнее: 
средствами массовой информации должны 
руководить "не редакторы, а директоры". 
В самом деле, одновременность исполнения 
4 творческих и экономических вводных 
даже "успешному" (переквалифицирован­
ному из работника пера) менеджеру 
сегодня вряд ли под силу. Тем более в форс­
мажорных экономических обстоятельствах.
Главный редактор вполне востребуемого 
"Совершенно секретно" Артем Боровик 
извинился за "утонченный" до. 32 полос 
ежемесячник, пообещав приложить "все 
усилия к тому, чтобы цена на газету не 
росла или росла минимально".
Издательский Дом "Экономическая 
газета" разослал извинительные письма по 
поводу приостановки "до особого распоря­
жения" издания и распространения четы­
рех газет, приложения и журнала... "Жур­
налист".
Объявил о прекращении издания двух 
приложений, сокращении периодичности 
выпуска "Уральского рабочего" и выразил 
надежду в том, что '‘разрыв в наших встре­
чах (газеты с читателем — Б. Л.) продлится 
недолго" главный редактор Григорий Каета.
Агентство "Урал-пресс" распространило 
среди подписчиков уведомление: вместо 
переставших выходить "Известий" и 
"Уральского рабочего" высылаются "Об­
ластная газета" — орган губернатора и 
Законодательного собрания Свердловской 
области, да пара новых изданий. Вопрос, 
адекватна ли замена потере, оставим за 
скобками.
Существенное сокращение штатов 
редакций и снижение зарплаты оставшим­
ся — последние штрихи к осеннему 
пейзажу.
Похоже, пришла пора переучиваться 
вновь, вести издание (канал) согласно 
экономическим законам, а не в соответст­
вии с политической конъюнктурой. По 
мнению И. Мишина, "коллективы с непра­
вильной экономикой" перестанут сущест­
вовать. "Неправильная" экономика, как 
правило, у масс медиа дотируемых, спонси­
руемых, выпрашивающих у кого бы то ни 
было деньги.
Да, но где же тогда взять этот презрен- 
ный-металл, если бюджетный пирог-напо- 
минает блин, промышленно-финансовые 
группы фактически побросали свои СМИ, 
а рекламный рынок сократился на 50-70 
процентов?
На самом деле путь к выходу прост как 
правда, и теоретически о нем знают все. 
Для начала освободиться бы от ощущения 
самодостаточности, которая выражается в 
ряде постулатов: "лишь бы деньги достать", 
"лишь бы выходить (в свет, в эфир)", "лишь 
бы власть не задеть", "лишь бы спонсор 
помог", "лишь бы рекламодатель не бро­
сил". При всем этом остается при своих 
интересах только аудитория, т. к. журна­
листы часто думают, будто они лучше знают 
о том, что ей нужно. Все это проистекает 
на фоне равнодушия к внимающей пуб­
лике, при одновременном прокламирова­
нии любви к последней. Незатейливое 
упрашивание телеведущих "Оставайтесь с 
нами!" если еще не раздражает, то уже не 
задевает. Тогда как только оставшиеся с 
нами читатель, слушатель, зритель и есть 
спасение.
"Я знаю, где взять деньги!"— заявил 
кандидату в премьеры ЧВС (Черномырдину 
Виктору Степановичу) Григорий Явлинский 
на известном заседании Государственной 
Думы. У людей, населяющих Россию. Но 
для этого, по мысли "яблочного" лидера, 
нужно, чтобы люди доверяли правитель­
ству, равно как и средствам массовой ин­
формации. Правда, бюджет населения тоже 
не выдержит такого количества СМИ, но 
его выбор будет более обдуман с точки 
зрения целесообразности трат, справедлив 
в отношении очевидных достоинств содер­
жания и удовлетворителен в часта творчес­
кого тщеславия для пишущих и вещающих, 
чем благосклонность властей, щедрость 
богатых и профессиональное самомнение.
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ЖУРНАЛИСТСКАЯ СОЛИДАРНОСТЬ
Ещё одна хорошая строка 
в летописи "Красной строки"
Елена Орлова
Мы провели фестиваль малой прессы 
Прикамья "Журналистская весна —
98" не в областном центре, а у  себя 
в Лысьве, не самом большом городе 
Пермской области. Идея родилась и 
оформилась на заседаниях нашего 
кустового журналистского клуба 
"Красная строка". Удивительно, но 
получилось все, что задумывалось.
Эту идею многие считали бредовой. Она 
и не могла восприниматься иначе в усло­
виях, когда в отображении почти любого 
события любимым, а вернее необходимым, 
штампом унылого журналиста стали фразы 
"в наше трудное", "такое непростое", 
"сложное" и т. д. "время...". Да и как оста­
ваться оптимистом, если каждый день к 
журналисту, человеку по нынешним мер­
кам совсем маленькому, приходят люди с 
та-а-а-кими большими проблемами, что 
хоть, как говорится, "репку" пой. Как пове­
рить в свои силы, если нередко бессилен 
не только помочь людям, но даже просто 
написать о том, что, хоть и знаешь досто­
верно, да в суде потом доказать не смо­
жешь?
Идея эта, действительно, казалась 
бредовой, ведь воплощение ее требовало 
денежных средств, а их в провинциальных 
газетах и раныпе-тб не водилось, а теперь 
даже на зарплату не находится. Требова­
лось и нечто большее — интерес коллег, 
способный наконец пробить брешь в стене
отчужденности, развивающейся в журна­
листской среде.
Сегодня, после того, как наша идея была 
довольно прилично реализована, можно 
сказать, что этот интерес, прежде невостре­
бованный, стал такой динамо-машиной, 
которая "завела" журналистскую братию, 
подпитав и оптимизмом, и верой в свои 
силы, и желанием выйти из "спячки", по- 
новому оценить свое журналистское "я".
Удалось даже то, о чем лишь мечталось. 
Задумывался масштабный конкурс город­
ских и районных газет. В положении значи­
лись 22 номинации: "Лучшая городская 
газета Прикамья", "Лучшая районная газета 
Прикамья", "Лучший редактор", "Лучший 
ответственный секретарь", "Газета — лидер 
в массовой работе с читателями", "Газета 
— лидер в работе с молодежной аудито­
рией". Конкурс выявлял лучших журналис­
тов местной прессы по различным напра­
влениям — экономики, политики, агропро­
мышленного комплекса, проблемам права, 
культуры и искусства, морали и нравствен-
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ности и даже лучшего очеркиста, фельето­
ниста, а также мастеров острого и лиричес­
кого пера. Одним словом, коллеги из 
глубинки получили возможность выбрать 
приемлемые для себя варианты и поме­
риться силами в творчестве, профессиона­
лизме.
Мы старались предусмотреть все нюан­
сы, но все-таки сомневались, заинтересует 
ли мероприятие наших коллег. Причины 
этому были. В течение двух последних лет 
в Пермской области проводится 
журналистский фестиваль "Золотой абзац", 
но организаторы его — областная телера­
диокомпания и некоторые финансовые 
структуры — сделали все, чтобы "отвадить" 
от него "районки". Пренебрежение к ним 
почувствовалось уже на первом конкурсе: 
на этом "бале прессы" мы были, как те, 
что "со свиным рылом" попали "в калаш­
ный ряд"...
Второй "Золотой абзац" редакции город- 
6 ских и районных газет просто бойкотиро­
вали, поскольку в его жюри не оказалось 
... ни одного газетчика. Вот и думалось: нет, 
не растормошить нам братьев по перу — 
слишком свыклись они со своей провинци­
альностью. Слава Богу, мы ошиблись! 
Конкурс вызвал такой большой интерес, 
что огромный баул с работами в Екатерин­
бург членам жюри пришлось отправлять 
на машине.
Кстати, о Екатеринбурге и еще об одной 
мечте, которую мы считали неосуществи­
мой. Наученные горьким опытом "Золотого 
абзаца", его "компетентного" в нашем деле 
жюри, мы хотели, чтобы у нас жюри было 
профессиональным и независимым. 
Журналистский клуб "Красная строка", 
который объединяет редакции семи район­
ных и городских газет и штаб-квартира 
которого располагается в лысьвенской 
"Искре", в течение последних трех лет 
поддерживает тесную связь с преподавате­
лями факультета журналистики Уральского 
госуниверситета. Они приезжают к нам на 
семинарские занятия, анализируют газеты 
региона, подпитывая нас новыми идеями, 
помогая не замшеть, не растерять интерес 
к постоянному творчеству, к поиску. 
Ученые не отказались поработать и на этот 
раз. Председателем жюри был утвержден 
старший преподаватель факультета 
журналистики, кандидат исторических 
наук Л. М. Макушин, а в качестве главных 
экспертов выступили декан факультета,
кандидат филологических наук Б. Н. 
Лозовский и его заместитель, кандидат 
филологических наук М. Ф. Попова. В 
жюри вошли и лучшие журналисты област­
ных, городских и районных газет области. 
Им пришлось перелопатить столько работ, 
прочитать такую массу материалов, 
сопоставить творчество такого огромного 
количества журналистов! Но они отнеслись 
к поручению деликатнейшим, серьёзней­
шим образом — обид не было.
Церемония подведения итогов конкурса 
и стала главным событием фестиваля. 
Впрочем, церемонии этой, как и самого 
фестиваля, могло и не быть, если бы, во- 
первых, идею фестиваля не одобрили пред­
седатель правления областной журналист­
ской организации В. А. Мосеев и все 
правление. Во-вторых, если бы, к нашей 
великой радости, начинание не поддержал 
губернатор Пермской области Г. В. Игум­
нов, издавший специальное распоряжение, 
назначив своего заместителя В. Г. Сергеева 
председателем оргкомитета фестиваля, и 
выделивший на его проведение 15 тысяч 
рублей. В-третьих, если бы к фестивалю 
не проявили интерес спонсоры. А их было 
немало — 19.
Вообще в подготовке для нас, организа­
торов, поразительным было многое, но 
особенно щедрость спонсоров. Фантас­
тика, но руководство Пермского отделения 
Сбербанка России предложило генераль­
ное спонсорство, взяв на себя половину 
расходов. Большую сумму выделили АО 
"Пермэнерго", областное управление 
печати и массовой информации. Порадо­
вала и Лысьва: многие ее предприятия, а 
особенно АК "Лысьвенский металлургичес­
кий завод", ассоциация "Лысьвенские 
заводы", АО "Привод", местное отделение 
Мосбизнесбанка нашли возможность 
учредить свои призы, чтобы вручить их 
победителям конкурса, а их было более 
шестидесяти.
Событием для участников стали и 
семинарские занятия, которые проходили 
оба фестивальных дня. Оказалось, что для 
большинства журналистов малой прессы 
подобные семинары — большая редкость, 
а иные вообще впервые встречаются с 
учеными факультета журналистики. И хотя 
почти все до утра отплясывали на грандиоз­
ной дискотеке (фестиваль проходил на базе 
профилактория "Берёзка" АО "Привод"), 
утром, разделившись по секциям, мы вни­
мательно слушали кто Б. Н. Лозовского, кто 
М. Ф. Попову, кто Л. М. Макушина. Говори­
ли об основных тенденциях развития 
региональной прессы, о месте журналиста 
и журналистики в обществе, о психологи­
ческих особенностях работы с детской 
аудиторией, о газетном маркетинге и т. д.
В течение двух дней развевался флаг с 
эмблемой фестиваля на лысьвенской земле. 
Праздник шел к завершению, а журна­
листы нашей "Искры" с тревогой Думали: 
"Неужели первый фестиваль станет и 
последним? Кто возьмет эстафету?..." Но 
и эти сомнения на финишном этапе празд­
ника были развеяны нашими коллегами из 
соседнего Кунгура: редактор В. Г. Сереб­
ренникова никому не уступила право 
принимать следующий фестиваль в своем 
городе. Замечу кстати, что кунгурская 
"Искра" тоже в составе нашей "Красной 
строки".
Разъезжались с грустью. Встретившись 
едва знакомыми, журналисты расставались 
друзьями. Мы напрасно думали, что в жур­
налистской среде пропадает дух корпора­
тивности и солидарности. Он есть, и потен­
циал его огромен! Стоит только собрать 
всех вместе, чтобы увидеть, какая мощная 
интеллектуальная сила таится в нашей 
глубинке. Мы напрасно сомневались, что 
неактивной и инертной становится пишу­
щая братия. Она активна! Нужно только, 
чтобы все, что делается для нее, делалось 
не с "холодным носом".
А много ли газетчику из глубинки надо? 
Чтоб читатель был верным, да зарплату, 
пусть и небольшую без задержек... Да чтоб 
хоть иногда заметили собратья по перу, да 
те, кто знает вкус и цену журналистского 
хлеба...
Спонсоры фестиваля "Ж урналистская весна —  98*'
1. Генеральный спонсор — Пермское отделение Сбербанка России (Председатель 
правления — Владимир Афанарьевич Верхоланцев).
2. Акционерное общество "Пермэнерго".
3. Администрация Пермской области (Губернатор — Геннадий Вячеславович Игумнов).
4. Управление печати и информации Администрации области (Начальник— Валентин 
Константинович Котов).
5. Администрация г. Лысьвы (Глава города — Валентина Федоровна Фионина).
6. Управление культуры Администрации г. Лысьвы (Начальник— Маргарита Викторовна 
Урих).
7. Акционерная компания "Лысьвенский металлургический завод" (Генеральный директор 
— Владимир Александрович Ганьжин).
8. Акционерная компания "Лысьвенские заводы" (Председатель — Олег Петрович Ананьин).
9. Акционерное общество "Привод" (Генеральный директор — Виктор Степанович Тетюев).
10. Лысьвенское отделение Мосбизнесбанка (Управляющий — Владислав Аркадьевич 
Плетнев).
11. Страховая компания "Чусовой — АСКО" (Генеральный директор — Игорь Николаевич 
Щекотов).
12. Лысьвенский филиал страховой компании "АКВИКО" (Директор — Виталий Николаевич 
Ясницкий).
13. Лысьвенский филиал страховой компании "Росгосстрах — Пермь" (Директор — Любовь 
Анатольевна Шейна).
14. Рекламное агентство "Стиль — МГ" (Генеральный директор — Олег Борисович 
Андрияшкин).
15. Производственное объединение "Уралкалий".
16. Государственное предприятие "Пермавтодор”.
17. Закрытое акционерное общество "ЭЛГА” (Директор — Александр Иванович Лукин).
18. Управа г. Кунгура (Глава города — Николай Евстигнеевич Каданцев).





На факультете журналистики Уральско­
го госуниверситета состоялась встреча 
с Олегом Попцовым, журналистом и 
писателем, бывшим главным редактором 
журнала "Сельская молодежь (1968— 1990 
8 гг.) и бывшим председателем ВГТРК
(1990— 1996 гг.). Мы предлагаем неко­
торые фрагменты выступления Олега 
Максимовича, в надежде на то, что они 
вызовут интерес у  коллег.
Мы обрели свободу, которая оказалась 
способной нас раздавить. Почему это прои­
зошло? Появилось громадное количество 
средств массовой информации. Туда 
проникло громадное количество неЖурна- 
листов, также как в мире музыки, попсы 
оказалось громадное количество непевцов, 
некомпозиторов, непоэтов. Если вы сейчас 
возьмете и напечатаете тексты тех музы­
кальных тусовок, на которых присутству­
ете, то у вас, как у журналистов, волосы 
встанут дыбом. Нечто подобное сейчас 
происходит в журналистике. Умею склады­
вать слова — работаю в газете, работаю в 
газете — получаю "бабки", получаю 
"бабки" — меня печатают, значит, я 
журналист. Ничего подобного!
Мы пережили очень интересный период, 
когда рухнул занавес, и мир перестал 
делиться на капиталистический и социалис­
тический. Когда обрели открытость, то 
первое, что стали делать (вообще Россия 
предрасположена к этому), заниматься 
эпигонством. Моментально заразились
западной моделью. Наши СМИ американи­
зировались, газеты стали информацион­
ными, убрали из них так называемые 
"кирпичи". Бисер заполнил все издания. 
Потом стали понимать, что топчемся на 
одном пятачке. 85% в информационной 
программе — показ власти. Жизнь государ- 
ства замещается жизнью власти. Тогда как 
власть — лишь микрочастица государства. 
С телеэкрана жизнь общества вообще 
пропала...
Мы должны понимать, что между 
американским и нашим обществом боль­
шая разница, хотя бы в силу трго, что 
американское общество — общество- 
мигрант. Там совершенно иное восприятие 
жизни. Россия — страна многопространст­
венная, а значит философская, потому что 
пространство — это не только географи­
ческое понятие, это вид мышления. Не 
случайно, что в России даже дворник — 
философ. Поднимите пьяницу, и он начнет 
рассуждать. Поэтому печать в России 
многие годы заменяла религию, фило­
софию, литературу и проповедничество. И 
когда сегодня вы читаете газеты, то 
начинаете их отбрасывать, потому что вы 
вроде бы получаете информацию, но не 
становитесь умнее. Это самое опасное. Труд 
журналистов не делает общество умным, 
он делает его только информированным. 
Но задача журналиста в том и состоит, 
чтобы делать общество умным, думающим, 
бунтующим, потому что мысль — это факт 
несогласия, ибо неудовлетворенность 
жизнью прямо пропорциональна развитию 
общества. Вот этот момент для нас очень 
важен сейчас, когда мы отошли от дикта­
туры, идеологии. И это прекрасно: мы 
обрели свободу. Но к таким переменам 
общество оказалось неготово, поскольку у 
нас никогда не было демократии. И не де­
мократические силы в 90-е гг. взяли власть. 
У всех нас тогда изменилось настроение. 
Нам хотелось, чтобы было не так как 
раньше, а как именно — не знаем. Были 
не демократические убеждения, а демо­
кратические настроения. Вспоминаю 
вопрос, который мне задал Б. Ельцин: "Как 
же так? Было на съезде 40% демократов, а 
сейчас 12%. Я говорю: "Да никогда не было. 
Было 40% демократически настроенных 
людей и 5% демократически убежденных..."
...Пропали демократы, реформы не дали 
результатов, общественные настроения 
изменились и стали в понимании наших 
людей антидемократическими. В этот 
момент пресса оказалась на распутье, а 
потом начался финансовый кризис. Когда 
государство отказалось содержать прессу, 
когда закон определил, что руководящие 
структуры не могут быть массовым учреди­
телем, тогда стали самообразовываться. 
Газеты, лишенные субсидий, подобрали 
финансовые группировки. Внешне совер­
шилось благо: газеты продолжают выхо­
дить, журналисты получают зарплату, более 
удачливые — ездят на Багамские острова, 
менее — в Турцию, но вместо диктатуры 
идеологии появилась диктатура денег. Все 
СМИ, которыми владеют банки, финансо­
вые группы живут не по принципу свободы 
слова, а по принципу свободы собствен­
ности. Это две разные свободы. Захотел — 
купил, продал, купил, продал. Не нравится 
товар — выбросил. Товаром объявляется 
журналист. Пошел вон! Все! Отношения 
в этих газетах превращаются (при отсутст­
вии культуры у владельца) в отношения 
барина и крепостного: "Что ты себе позво­
ляешь? За что мы тебе деньги платим?". 
Когда я был редактором журнала "Сель­
ская молодежь", то каждый месяц 2-3 дня 
проводил в цензурном комитете. Раздавался 
звонок, и таким скрипучим голосом цензор 
говорил: "Олег Максимович, версточка 
номера перед вами?" Я говорил:
- Д а .
— Давайте откроем девятую полосу и 
посмотрим...
О чем-то мы говорили. Затем он:
— Я вижу, что мы с вами не можем 
договориться, тогда берите номер и приез­
жайте.
Я приезжал. Были схватки, игра на грани 
фола, тяжелая и изнурительная. Но я быс­
тро понял, что мы с вами выполняем еще 
другую роль: мы должны эти службы про­
свещать, мы должны заражать их вирусом 
свободы. И я видел, как на моих глазах 
менялось мировоззрение цензоров, они 
становились союзниками, к ним проникало g  
сознание, что надо, надо пропускать какую- 
то мысль. Я говорю ,это к тому, что для нас 
с вами власть — это тоже читатели. И мы 
должны, являясь профессионалами, нау­
чить власть читать, ставить ее в очередь и 
усаживать в общий зрительный зал. И не 
бояться. Это очень трудно, но это наш 
крест, на котором нас могут распять, тот 
костер, на котором мы сгораем. Потому что 
ты всегда играешь на грани фола, если ты 
— честный журналист, не трус, и если у 
тебя есть достоинство.
Конечно, без денег никто не живет. Я 
помню, как у нас с Яковом Уринсоном, 
вице-премьером, состоялся тяжелейший 
разговор о финансировании ВГТРК. Я ска­
зал, что мы бы не хотели воспользоваться 
отечественными инвестициями, так как эти 
деньги грязные. Уринсон истерично заорал: 
"Деньги не бывают грязными, они бывают 
деньгами. В крайнем случае, их можно 
отмыть". Это сказал вице-премьер. Он 
помнит эти слова. Я ответил: "Да, деньги 
можно отмыть, но деньги журналиста 
должны быть чистыми, господа. Они не 
должны быть 30 серебряниками, запомните.
Это низкокачественное серебро"...
Меня всегда удивляли письма читате­
лей в журнал, газету: "Дорогая редакция, 
приезжайте и разберитесь". Высшее дове­
рие! А тогда были Центральный Комитет 
партии, Областные комитеты, ЦК комсо-
мола, КГБ, которые и должны были разби­
раться, а писали нам...
У нас нет власти собственности, власти 
должностной, у нас есть власть доверия к 
нам, и если мы ее потеряем, мы превра­
тимся в ничтожество. Понимаете? Во время 
конгресса интеллигенции у меня спросили: 
"Скажите, а журналисты — интеллиген­
ты?" Я ответил: "После этого можно не 
начинать передачу". Журналистика поте­
ряла интеллигентность. Журналистика 
утратила принадлежность к ней, потому что 
она может испачкать, в поисках сенсации 
игнорировать человеческое достоинство, 
ради денег не замечать человеческую боль, 
терять навык сострадания, соучастия и 
ответственности. Телевизионные коммен­
таторы ведут себя как вершители судеб. 
Это уже не звездная болезнь. Это заболе­
вание, надвластие, синдром маленькой 
диктатуры, когда человек может сказать: 
1 0  Моя профессия Доренко. Хочу — прода­
юсь. Мой товар называется Доренко". Но 
это тайга, в которую вы будете входить. 
Вполне возможно без компаса. И здесь 
очень важно не утратить одно — чувство 
журналистской солидарности. Когда люди 
поддерживают друг друга, тогда они 
представляют некую силу, тогда это грозит 
некими неприятностями. Когда вашего 
коллегу увольняют за то, что она, условно 
говоря, опубликовала критический мате­
риал на "Лукойл", а через пятый или 
восьмой источник "Лукойл" финансирует 
вашу газету, и редактор указал ей на дверь, 
вы должны подняться и защитить своего 
коллегу, повторив партизанский тезис: 
всех не перевешаете...
...Когда я работал в "Сельской молоде­
жи", получили книгу, которая была посвя­
щена Геббельсу и полностью сканировала 
все принципы фашистской пропаганды. Я 
читал и понимал, что текст —рентгеновский 
смысл агитпрома, Центрального Комитета 
партии, но вот как напечатать? И вот ночью 
я проснулся: как же я раньше не доду­
мался?! Пришел на работу, попросил дать 
мне доклад Брежнева на последнем съезде 
партии. У Брежнева были неплохие 
помощники, и он делал не самые глупые 
доклады, будем откровенны. К каждой 
главе выбрал по цитате и заслал в цензуру.
Цензор позвонил мне и сказал: "Ты такая 
сволочь!.." Но ему ничего нельзя'было 
поделать, книга пошла. Поэтому еще одна 
истина: надо уметь хитрить, чтобы говорить 
правду.
... Государство оплачивает телевидение 
для того, чтобы оно его критиковало, чтобы 
общество все знало о власти, а власть — 
об обществе. Тогда было (во время работы 
О. Попцова руководителем ВГТРК — ред.) 
альтернативное государственное телевиде­
ние, альтернативное не государству, а 
привычному пониманию государственного, 
обсуживающего, холуйского телевидения.
Когда Егор Гайдар был премьером, он 
вызвал меня и говорит:
— Мы отследили ваши "Вести" за месяц 
и там оказалось 44 отрицательных сюжета, 
9 нейтральных и только 8 положительных. 
Не кажется ли вам, товарищ Попцов, что у 
вас очевидно антиправительственное 
телевидение?
Я ответил:
— Егор Тимурович, нет, не кажется. Это 
называется, так сказать, правда жизни. Я 
понимаю, реформаторам хочется, чтобы 
она была другой, но она пока такая. Мы не 
можем объяснить народу, что у нас по 
законам макроэкономики начался рост, 
когда его нет...
Мы должны, прежде всего, отрабатывать 
правила и побуждать власть играть по ним. 
В этой ситуации должны начать мы, и, 
конечно, надо брать на себя инициативу, а 
не ждать. Если бы меня спросили, что мне 
удалось сделать, то вот мой ответ: мы 
создали российское телевидение, мы 
сумели убедить Ельцина выработать 
отношение президента к СМИ, в том, что 
он должен быть гарантом свободы. Это 
самое главное завоевание. Это его отно­
шение очень сильно повлияло на поведение 
премьера. Хотя председатель Совмина, как 
главный газовик (встреча состоялась до 
освобождения В. Черномыр-дина — ред.) 
России, все равно нередко задавал вопрос: 
"За что мы вам деньги платим?" Тем не 
менее, премьер колос-сально изменился, он 
стал много терпимее...
Публикацию подготовили: О. Гауман,
Б. Лозовский.
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НАУЧНЫЕ ПУБЛИКАЦИИ
“Творчество” и “свобода”: 
диалектика понятий
Владимир Олешко
В июне нынешнего года заведующий 
отделением "Менеджмент, маркетинг 
и реклама в СМИ" журфака УрГУ В. Ф.
Олешко защитил диссертацию на 
соискание ученой степени доктора 
философских наук. Исследование 
посвящено проблемам моделирования 
массово—коммуникационной деятель­
ности. Предлагаем вниманию чита­
телей “Факса" фрагмент диссертации 
В. Ф. Олешко.
Нужно говорить о диалектическом 
единстве понятий "творчество" и "свобода". 
С философской точки зрения можно 
говорить о том, что есть "свобода от" — 
свобода от какого бы то ни было внешнего 
угнетения и принуждения и "свобода для" 
— внутренняя свобода человека для его 
самореализации.
Внутренне свободный человек может 
быть независимым, свободным от "масси- 
фицированного" сознания толпы, от сте­
реотипов мышления, свободным от зависти, 
корысти, от собственных агрессивных 
устремлений. Из внутренне свободных 
людей складывается социум, общество. По- 
настоящему демократическое общество, 
свободное от пут агрессивной моноидео­
логии, не дающей возможности развиваться 
по естественным законам экономике, 
политике, науке, искусству.
"От чего не свободен свободный чело­
век? — задаются вопросом авторы извест­
ного педагогического манифеста 1994 года. 
— От совести... Совесть — то общее, что 
есть в каждом отдельно. Совесть — то, что 
соединяет людей". "Знания, интересы, 
мораль, — дополняет А. Н. Яковлева, — вот 
три кита, на которых держится мировое 
общественное сознание, а тем самым и 
человеческое поведение. Кто впереди, кто 
по бокам в этой тройке — интересов, 
знаний и нравственности? Поставим корен­
ником знания — рискуем оказаться в мире 
отрешенности от жизни, в мире задогмати- 
зированного, фанатического сознания—  
даже наука рождает подчас фанатизм, а она 
не единственная форма добывания знания. 
Поставим во главу угла интересы — риску­
ем одичанием, озверением, катастрофой — 
духовной и материальной. Пропитаем
интересы и знания нравственностью — 
получим отличную упряжку для путешест­
вия по лабиринтам жизни, по трудным 
дорогам к гуманизму".
Мы, отнюдь не ставя задачей дать 
исчерпывающую характеристику понятию 
"свобода", лишь обозначим границы, в 
которых попытаемся обнаружить его связи 
с понятием "творчество".
В творчестве проявляются сущностные 
характеристики личности, следовательно, 
перекрыть этот процесс, значит, вызвать 
болезнь как на уровне отдельного индивида, 
так и на уровне социума в целом. Творчес­
кое самовыражение в журналистике, в 
целом в сфере массовой коммуникации, 
также может иметь определенные ограни­
чения. Здесь необходимо отметить, что 
инновационные процессы в российском 
обществе актуализировали и проблему, 
связанную с пересмотром привычных для 
недавнего прошлого ценностей, в том числе 
1 2  и в  сфере массовой информации.
Попробуем проанализировать, к примеру, 
концепции, определяющие роль массовой 
коммуникации в обществе. Данные концеп­
ции можно структурировать следующим 
образом: нормативная — теория свободы 
массовой коммуникации и теория социаль­
ной ответственности; объективная теория 
— теория, рассматривающая журналистику 
как средство социализации, как систему 
человеческого общения, как орган социаль­
ного управления, контроля и т. д.
При. авторитарной форме реализации 
концепции свободы средств массовой 
коммуникации последняя рассматривается 
как инструмент осуществления политики 
правительства, людей, находящихся на 
вершинах власти, служения государству, 
хотя и не обязательно средства массовой 
информации принадлежат ему.
При так называемой либертарианской 
(свобода воли) концепции свободы массо­
вой коммуникации последняя традиционно 
рассматривается как "четвертая власть" в 
обществе и подразумевается, что она 
является инструментом контроля за 
правящими структурами, взаимообмена 
информацией и удовлетворения других 
нужд общества. При этом концепция 
"свободы массовой коммуникации", офор­
мившаяся едва ли не с возникновением 
первых газет, исходит из трех основных 
постулатов:
— отделение новостей от мнений;
— доступ к правительственной информации;
— отсутствие цензуры.
Ясно, что при таком подходе средствам 
массовой коммуникации отводится роль 
важной, объективно необходимой струк­
туры жизнедеятельности общества в целом, 
но сфера их функционирования ограничива­
ется определенными рамками. На примере 
нашей недавней истории достаточно вспом- 
нить о таком явлении практики, как "партий- 
ное руководство печатью". Ведь тогда 
"свобода волеизъявления посредством СМИ", 
как сквозь призму, преломлялась под прямым 
влиянием известной моноидеологии.
В 1942 году родилась теория "социальной 
ответственности печати". Она первоначаль­
но сформировалась на основе различных 
кодексов профессиональной деятельности 
журналистов и исходила из реальной 
практики. Суть данной концепции можно 
сформулировать-следующим образом:
•  основные цели средств массовой 
коммуникации: информировать, развлекать, 
содействовать продаже, но, главным образом, 
переводить любой конфликт в русло дискуссии;
•  использовать СМИ может всякий, у кого есть 
что сказать;
•  контролируются СМИ мнением общества, 
действиями потребителей, профессиональной 
этикой;
•  запрещено серьезное вмешательство в
частную жизнь и жизненно важные------
общественные интересы;
•  средства массовой коммуникации, как 
правило, находятся в частном владении, если 
только правительство не вынуждено взять их в 
свои руки в интересах общества;
•  социальная ответственность журналистики 
как сферы человеческой деятельности: средства 
массовой коммуникации должны взять на себя 
определенные обязательства перед обществом (в 
политике, культуре, образовании, развитии 
личности и т.д.), если же они этого не сделают, 
то кто-то должен проследить за тем, чтобы они 
это сделали.
Последний аспект важен для понимания 
формальных механизмов реализации выше 
сформулированных теорий. Основанным 
способом осуществления на практике 
теоретических концепций выступает чаще 
всего оформление теорий в некую органи­
зационно-деятельностную структуру. В 
наиболее явной форме они были реализо­
ваны при тоталитарных режимах: напри­
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мер, в Германии ("публицистическое 
руководство массами и народом"), Италии 
("социальная ответственность"), Испании 
("национальная журналистика"), СССР 
("партийное руководство средствами 
массовой информации и пропаганды"), 
ряде других государств.
Концептуальный плюрализм при опреде­
лении роли массовой коммуникации в 
обществе предполагает рассмотрение, 
наряду с нормативной теорией, и другого 
"полюса" — объективной теории.
Сегодняшняя практика позволяет нам 
говорить о журналистике как специфичес­
ком виде деятельности, основой которого 
является массовый, регулярный, упорядо­
ченный, управляемый процесс по сбору, 
обработке и передаче информации. Опре­
деления "упорядоченный" и "управляемый" 
нередко у людей, далеких от практики 
СМИ, вновь вызывают ассоциации с поня­
тием "идеологическая цензура". Но в том- 
то и дело, что речь идет о процессе сбора, 
обработки и передачи только актуальной, 
социально значимой информации. На уровне 
обыденного сознания это формулируется 
примерно так: предназначение журналисти­
ки — нести как можно больше информации 
как можно большему числу людей, чтобы 
они имели возможность сравнивать свою 
жизнь с чьей-то другой, чтобы сделать свою 
жизнь лучше.
Можно в связи с этим вспомнить и 
бахтинское: "истина не рождается и не 
находится в голове отдельного человека, она 
рождается между людьми, совмещающими 
истину в процессе их диалогического 
общения".
Коммуникативные отношения в целом 
и осуществляемые с помощью журналисти­
ки в частности имеют чрезвычайно важное 
значение в прогрессивном развитии общест­
ва. Именно средства массовой информации 
могут наиболее полно и адекватно реализо­
вать на практике постулат "быть — значит 
общаться диалогически". Поэтому информа­
тивно-коммуникативная функция является 
основной функцией журналистики, определя­
ющей ее специфику, обеспечивающей 
возможность реализации других функций. 
Таких, например, функций-целей, как 
управленческая, отражения и формирования 
общественного мнения, воспитания и 
социализации, или таких функций-методов, 
как пропаганда и агитация.
Ограничения на творческое самовыра­
жение порождают у личности определен­
ные внутренние коллизии. Попробуем 
сформулировать их.
Ситуация первая
Журналист по каким-либо причинам 
внутреннего характера не имеет возмож­
ности реализовать с помощью СМИ свой 
потенциал (то есть, те изменения, которых 
он достиг внутри себя с помощью творчес­
кого самосовершенствования). В этом 
случае творческий порыв становится разру­
шительным для личности, ибо выход из 
своего поля действия (термин А. Тойнби) 
связан с утратой силы действия и волевых 
установок на самореализацию.
Осмысление данной ситуации, социаль­
ного явления в целом позволяет, как нам 
кажется, найти ответ на вопрос о причинах 
возникновения негативных явлений в 
журналистской среде (диапазон их доста­
точно широк: от творческого и бытового 1 3
конформизма до пьянства ^ наркомании).
"Когда накладываются ограничения на 
реализацию нашей творческости, мы 
заболеваем, становимся напряженными, 
тупеем, — писал Н. Роджерс. — Часто люди 
начинают, прибегать к наркотикам и 
алкоголю, чтобы прорваться к своей 
творческости сквозь ограничения и постро­
енные запреты с тем, чтобы войти в 
измененное состояние сознания. Мы 
любим наши "высокие" состояния, но... 
наркотики и алкоголь становятся тем 
способом, которым мы вновь входим в 
соприкосновение с нашей творческостью, 
но при этом разрушаем себя".
Любопытен сравнительный анализ. 
Результаты проведенного нами в 1989 году 
социологического опроса журналистов 
семи областей и республик России свиде­
тельствовали о том.чтокаждый четвертый 
из них либо уже менял неоднократно, либо 
с о б и р алея с м енить м ес то~р аб отьттго 
причинам творческой самонеудовлетворен- 
ности. Из числа наиболее часто называ­
емых в открытой части анкеты и при 
устном интервьюировании можно было 
выделить по убывающей следующие 
мотивы:
•  "отсутствие возможности готовить к 
печати материалы лишь на интересующие 
тебя темы и в необходимых тебе как 
автору объемах";
•  "отсутствие в данном издании матери­
альных условий для полной творческой 
самореализации (плохая типографская 
база, отсутствие оргтехники, редкая перио­
дичность издания, мизерный гонорарный 
фонд и т. д.)”;
•  "отсутствие перспектив творческого 
роста";
•  "отсутствие достойной оплаты творчес­
кого труда";
•  "микроклимат коллектива, не способ­
ствующий плодотворной работе";
•  "не сложившиеся отношения с кем-либо
из руководителей издания";(
•  "плохие бытовые условия"; и т. д.
Аналогичный опрос, проведенный в
1993—1996 гг. примерно на том же коли­
чественном массиве, выявил, что первосте­
пенное значение при реальном или 
потенциальном увольнении журналиста 
имеет следующий мотив: "неудовлетво-
1 4  ренность условиями оплаты труда как в 
данном средстве массовой информации, 
так и в целом в журналистке". Каждый 
пятый из опрошенных ответил, что, помимо 
журналистики, занят еще в какой-либо 
сфере деятельности. Однако реально 
менять место работы собирались лишь 
каждый двадцатый из них. Следующий по 
числу указанных мотивов — "не сложив­
шиеся отношения с руководством". На 
третьем месте — причины "семейно- 
бытового характера". Примечательно, что 
мотивы сугубо творческой неудовлетворен­
ности вообще упоминались лишь третью 
опрошенных.
Означает ли это, что у журналистов 
появилась возможность избегать, "обхо­
дить" какие бы то ни было препятствия на 
пути творческой самореализации? Думаю, 
что нет. Во-первых, как показывает 
практика, связано это чаще всего с общей 
. тенденцией перехода от журналистики 
"персоналий" к журналистике "коллек­
тивов", когда сутью деятельности болыпин- 
ства членов редакционного коллектива 
становится лишь получение и обработка 
информации. Во-вторых, заметно снизился 
уровень требований к качеству журналист­
ских материалов. К примеру, контент- 
анализ четырех ведущих изданий Свердлов­
ской области, проведенный автором в
1994—1996 гг., показал, что в их жанровой 
палитре в течение месяца, а зачастую и 
больше отсутствовали очерк, фельетон,
весьма унифицированным был язык 
интервью и репортажей, корреспонденций 
и расширенных информационных заметок. 
Что касается проблемных материалов, то 
90 процентов их авторов не выходили даже 
на второй круг обобщения.
Ситуация вторая
Журналисту дается возможность с 
помощью СМИ практически полностью 
реализовать свой творческий потенциал, 
воздействуя на социальное окружение и 
устанавливая взаимоотношения, вполне 
гармонизирующие с его внутренним 
миром. Но это не означает, что журналист 
автоматически добивается гипотетически 
желаемого результата.-В данном случае 
возникают помехи двух видов.
Во-первых, если продукты его творчес­
кой деятельности имеют-качественно иную 
форму, содержание, язык и т.д., чем обще­
принятые, то аудитории приходится какой- 
то период проходить весьма болезненный 
процесс приспособления к ним. Не исклю­
чено, что вначале, а может быть и вообще 
в обозримом будущем, они будут оттор­
гаться не только безликой аудиторией, но 
и творческими личностями, внутренний 
мир которых во многом идентичен внутрен­
нему миру журналиста. И именно это будет 
самым болезненным ударом для творца. 
Хотя Анри Бергсон, как нам кажется, в том 
числе и по этому поводу отмечал, что при­
рода художественного (читай — 
публицистического) творчества такова, что 
произведения, даже просто шокировав 
публику, имеют своим последствием 
преобразование общественного вкуса. С 
этой точки зрения продукт творчества 
обладает как силой, так и целью.
Во-вторых, процесс творческой 
самореализации журналиста диалектически 
связан с процессом приспособления и 
самого журналиста к новым, постоянно 
меняющимся в прогрессивно развиваю­
щемся обществе социальным условиям. И
размышлений дает недавний период бур­
ных социально-политических перемен, 
названный перестройкой.
Безусловно, действенное участие средств 
массовой информации в ее идеологическом 
и организационном обеспечении было 
невозможно без качественного изменения 
деятельности самих периодических изда- 
ний, радио, телевидения,- повышения
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профессионального мастерства журналис­
тов для работы в новых условиях. Но ведь 
становление подавляющего большинства из 
них проходи ло  в услови ях  тотальной 
идеологизации всех сф ер общественной 
жизни? До сих пор не утихают споры о 
том, кто из редакторов и ж урналистов 
старого призыва больший "перевертыш", 
кто м еньш ий. В свое врем я идеологи 
перестройки словно бы и на этот случай 
активно внедряли в массовое сознание 
теорию "нового мышления", "способствую­
щего положительной самооценке и обеспе­
чиваю щ его сам оп родви ж ен и е в своем 
развитии", и означающего, как подчеркивал
А. К. Уледов, прежде всего "отказ от целого 
ряда догматических взглядов и представле­
ний о социализме, формирование установ­
ки на полное овладение диалектическим 
методом познания и преобразования мира, 
воплощение ее на практике".
В к о н тек с те  в ы ш еи зл о ж ен н о го  мы 
рассматриваем два уровня профессиональ­
ного самосовершенствования журналистов. 
Первый из них связан с сознанием выдви­
гаемых временем новых статусных потреб­
ностей, второй — с формированием инди­
видуального творческого метода, а значит 
с ростом профессионального самосознания, 
или, как ещ е говорят, диалога личности со 
своим опытом — как прежним, так и вновь 
ф о р м и р у ю щ и м ся . П ервы й  у р о вен ь  в 
большей степени реализуется на практике 
через нормативные теории, прежде всего, 
через теорию свободы массовой коммуни­
кации. Второй .уровень профессионального 
самосовершенствования связан с преодоле­
нием стереотипов, ломкой профессиональ­
ных штампов, овладением новым опытом 
и выходом па новый уровень мастерства.
А втору уж е при ходилось подробно 
анализировать проблему проявления специ­
фичности журналистского мышления. На 
основе социологических исследований 
можно было, к примеру, говорить о том, 
что в 90-е годы у людей этой профессии в 
больш ей степ ен и , чем у других, стал 
утверж даться реалистический, деловой, 
активный стиль мышления, ибо журналист, 
как никто другой, взаимосвязан в своей 
повседневной деятельности с процессами, 
происходящими в обществе. В силу этой 
специфики есть все основания говори ть о 
вы сокой мобильности ж урналистского  
м ы ш лония, п одви ж н ости  ум ственной  
ориентировки пишущего, снимающего.
Мышление, как известно, есть,- прежде' 
всего, сп особн ость  рассуж дать, уметь 
делать на основе исходных посылок умоза­
ключения. Для журналиста очень важно 
уметь не ограничиваться-лишь пределами 
информации. В этой связи принципиальное' 
значение имеет преодоление различного 
рода "помех", "препятствий", так или иначе 
влияющих на конечный результат журна­
листской деятельности. Характерно призна­
ние известн ого  ж урналиста, ведущего 
популярной телепередачи "До и после..." 
Владимира М олчанова: "С моей точки 
зрения, я свободен до сих пор лишь на 10- 
15 %. Ибо я выходец из бреж невской 
школы журналистики — у меня цензор в 
крови, в сердце, в почках, — и это очень 
трудно очистить". Несколько иной характер 
"препятствий" выделил другой известный 
м астер  — Я рослав  Голованов: "М не 
кажется, многие наши журналисты, когда 
пишут, думают не о читателе, а о редакторе. 
Смотрят па написанное его глазами. Но и 
редактор не думает о читателе. Он чи тает, 
зачастую, глазами тех, кто ему может потом 
позвонить и причинить разные неприят­
ности...".
Как видим, особенно актуальными эти 
слова стали сегодня, во второй половине 
90-х годов, когда политические (идеологи­
ческие) интересы СМИ и тех, кто за ними 
стоит, оказались тесно переплетенными с 
экономическими интересами, иначе говоря, 
— с проблемой выживания тех или иных 
средств массовой информации в условиях, 
рыночных отношений.
Ситуация третья
Т ворческая  личность (определенная 
группа) из состава аудитории не удовлетво­
рены творческим потенциалом журналиста 
или в целом СМИ.
На первый взгляд: в чем проблема? В 
повседневной жизни она решается доста­
точно просто: человек отказывается от 
подписки или покупки какого-то перио­
дического издания, переключает канал или 
просто выключает радиоприемник, телеви­
зор. Однако мы попытались смоделировать 
ситуацию, при которой творческая личность 
не удовлетворена творческим потенциалом 
журналиста, а послед шй достоверно знает 
об этом. Какие альтернативные варианты 
Moiyr иметь место тогда, когда журналист, 
скажем так, миновал уже — по мнению
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аудитории в целом или отдельных ее 
представителей — пик своей творческой 
активности?
а) Ретроспективный вариант. Журна­
лист пытается самореализоваться, исполь­
зуя творческие приемы, методы, способы, 
язык, способствовавшие успешной, по его 
мнению, деятельности в прошлом. Это 
находит выражение в появлении изданий, 
программ определенной направленности, 
эксплуатирующих, как правило, одни и те 
же темы (к примеру, ностальгия по ушед­
шей молодости) или делающих ставку на 
завоевание внимания лишь очень неболь­
шой социально-демографической группы: 
пенсионеров, ветеранов Вооруженных Сил, 
женщин, овдовевших в годы войны, 
"стиляг" 60-х годов и т.д.
б) Прогностический вариант. Анало­
гичная попытка, но журналист пытается 
совершить творческий экскурс не из 
настоящего в прошлое, а из настоящего — 
в грядущее, то есть спрогнозировать и 
реализовать на практике программы, 
которые, по-его мнению, еще только когда- 
нибудь будут насущно необходимы, адек­
ватны интересам аудитории. Таковыми, на 
наш взгляд, являются узкоспецифические 
периодические издания, выходящие по 
инициативе и благодаря творческой 
"пассионарной" деятельности отдельных 
журналистов (например, в недавнем прош­
лом — издания по проблемам компьютер­
ных технологий, ныне — по мультимедиа, 
поп-арту, литературоведческие, театраль­
ные журналы и т. д.). Аудитории в этом 
случае, зачастую, следует еще "дорасти" до 
высоких творческих состояний журналис­
тов и их проявлений в каких-то конкретных 
формах. Именно этот фактор определяет 
противоречивость взаимоотношений 
коммуникаторов и коммуникантов.
в) Альтернативный вариант. Журналист, 
издание в своей творческой деятельности 
просто-напросто отказываются от каких бы 
то ни было примет времени, мирских 
проблем. Уход от настоящего сопровож­
дается либо имитацией освещения 
жизнедеятельности некоего мифического 
социума, либо гипертрофированным 
проецированием собственного внутреннего 
мира до "глобального" уровня. В качестве 
альтернативного варианта развития можно, 
видимо, рассматривать и периодические 
издания, пытающиеся структурировать
бытие с помощью лишь формально­
логических, сугубо лексических и других 
подобных способов отражения реального 
мира. При тоталитарных режимах, в силу 
закрытости, определенной зашифрованнос- 
ти понятийного аппарата, они нередко 
являются единственно возможными для 
легального выхода и распространения.
Главное отличие от прогностического 
варианта в том, что журналист ставит 
задачи на творческую самореализацию 
лишь для "внутреннего" потребления 
продуктов интеллектуального труда.
г) Кумулятивный вариант. При нем
журналист, как правило, на какое-то корот­
кое время исчезает с "горизонтов" журна­
листской деятельности, чтобы вернуться к 
аудитории творчески преображенным 
("кумуляцио" с позднелатинского — "нако­
пление"). Данный вариант —1 наиболее 
распространенный в сфере любой творчес­
кой деятельности. ,Но только кажется, что 
на подобный шаг способен каждый 
журналист. Эйфория от первоначального 
творческого успеха заставляет его, как 
правило, еще долго использовать нарабо­
танные приемы и методы, привычные 
формы самореализации и язык. Почувство­
вать момент насыщения аудитории, а еще 
лучше предуведомить его, дано лишь по- 
настоящему творческим личностям, 
ориентирующимся не только на собствен­
ный вкус, пристрастия, симпатии, антипа­
тии, но и на мнения отдельных представи­
телей аудитории, творчески опережающих 
основную ее массу.
Качественное изменение издания, теле­
радиопередачи, роли и функций самого 
-журналиста предполагает, в первую 
очередь, максимилизаццю творческих 
усилий личности или группы творческих 
работников. Это не вынужденнное (или не 
только вынужденное) действие. Работа по- 
старому ввергает их в состояние 
творческой болезни, характеризующейся 
апатией, равнодушием к сделанному, иног­
да цинизмом по отношению к профессии, 
коллегам, аудитории. Нередки случаи, когда 
люди не в силах разобраться в причинах 
подобных состояний, в том, что мера их 
потенциальной творческой энергии не 
имеет форм и способов реализации.
Что касается примеров кумулятивного 
варианта развития СМИ, отдельных 
журналистов, то их достаточно много. Это
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и перманентная реконструкция телевизи­
онных информационных выпусков как 
общенациональных, так и местных телесту­
дий. И практически реализуемый газетой 
"Первое сентября" принцип педагогики 
развития. И многое другое.
Противоположный пример — безуспеш­
ные попытки листьевских коллег еще по 
перестроечному "Взгляду" — А. Любимова,
А. Политковского и других реанимировать 
сам "Взгляд", "Политбюро", другие сходные 
с ними по принципам практической реали­
зации передачи, то, что мы выше обозначили 
как ретроспективный вариант творческого 
развития.
Социальный аспект массово-коммуни­
кационной деятельности является значимой 
составляющей предлагаемой нами концеп­
ции. И не только потому, что, как мы 
говорили, творческое самовыражение — 
вот главная цель человеческого существова­
ния, венчающая биологические или психо­
логические ступени восхождения к 
Творчеству. Можно быть, к примеру, 
несчастливым в биологическом смысле, но 
счастливым в социальном и в творческом.
Или наоборот. В зависимости, конечно, от 
того, как выстроена личностью система 
приоритетов и ценностей.
Г. К. Честертон однажды заметил:_____ ___________
“Реальность не меняется от того, что ее иначе изобразили... Розы 
прекрасны и таинственны, хотя всем нам надоели стихи оних^Тот, 
кто это понимает, живет в мире фактов. Тот, кто думает только о 
безвкусице аляповатых стишков или обоев, живет в мире мнимостей". 
Суть проводимого нами исследования можно кратко сформулировать 
и как поиск “ключа" для расшифровки подобного рода мнимостей, 
широко представленных в мире массовой коммуникации. Общественное 
сознание переполнено коллективными мифами, предположениями, 
догадками, сплетнями, слухами. . Одна из главных задач средств 
массовой коммуникации — разрушать их, заменяя достоверными 
фактами. И задача журналиста заключается, прежде всего, в том, 
чтобы восстановить все многообразие фактологических связей. А 
понимание творчества как атрибутивного свойства человека дает 
основание считать творческой не только деятельность, 
завершающуюся получением материального результата, но и 




гает, наряду с общеметодологическими 
проблемами творчества, рассмотрение 
также проблем коммуникации и понима­
ния, процессов порождения, передачи и 
получения информации, синергетических 
аспектов социального контактирования и 
т. д. Причем, потребности журналистской 
практики фокусируются сегодня в большей 
степени на исследованиях специального, 
иначе говоря, “технологического" характера, 
когда наряду с общими закономерностями, 
допустим, коммуникативных процессов, 
обнаруживаются, систематизируются и 
детально описываются их частные составляю­
щие. Как выше мы сформулировали пробле­
му: нужно не только увидеть что происходит, 
где, объяснить почему, но и попытаться найти, 
спрогнозировать, смоделировать другой 
вариант развития событий, посоветовать, как 
это можно сделать.
Иначе говоря, она заключается в модели- 1 7  
ровании технологий творческой (масс- 
медиа) деятельности. То есть нас будут 
интересовать не любые случаи массово­
коммуникативного воздействия, а лишь те, 
что обусловлены наличием у коммуника­
тора, или коммуниканта определенных 
мотивов, целей.
ТОЧКА ЗРЕНИЯ: ЭКОЛОГИЯ СМИ
От “фу” к “терминаторству”?
Заметки о творчестве московского журналиста 
Александра Минкина
Виктор Мэров
Когда А. М инкина, начинаю щ его  
журналиста “Московского комсомольца", в 
отделении милиции обозвали евреем, он 
очередной свой материал  подписал: "Мин­
кин—фу, кит аец"... Вероятно, чтобы 
подчеркнуть, что для правдоискательства 
национальность не играет роли: истина 
ведь одна! Но, возможно, здесь имелось в 
виду и другое: дело в том, что “фу”, 
согласно словарю В.И.Даля, обозначает 
одновременно и “презрение”, и “досаду”.
Прибавив “фу” к своей фамилии, Минкин, 
на мой взгляд, точно охарактеризовал 
признаки именно своего стиля.
Вот небольшая цитата, взятая из его 
творчества. Обращаясь к своему герою, 
представителю Центробанка, автор воскли­
цает: “Недобитый Матюхин добивает 
Родину-мать". Опомнись, сынок, она и так 
при смерти!" Критик Д.Быков полагает, что 
в подобных фразах прежде всего проявля­
ется стремление Минкина "проэпатиро- 
вать" обывателя (Быков Д. Мин-кин-фу, или 
портрет великого скандалиста / /  Журна­
лист. 1992. № 9). И в этом стремлении 
Минкин не одинок: вся наша журналистика 
не может обойтись без "клубов скандала". 
Причем, и у него, и у таких же, как он, 
"крутых" журналистов, нет желания, 
"пожалеть, понять, простить"... С этими 
оценками можно согласиться, признавая, 
правда, оцениваемые качества журналиста
лишь как своеобразный пьедестал его 
"презрения". Можно согласиться и с тем, 
что эти качества в какой-то степени 
являются типологическими для всей нашей 
журналистики.
Однако критик в то же время ставит 
Минкина несколько особняком в ряду 
других "скандалистов". На каком основа­
нии? А вот: он производит впечатление 
человека, знающего истину: он бесстрашно 
говорит то, что другие не говорят; в его 
материалах не только стёб, но и боль; 
наконец, он сам себе позитив. Мне 
представляется, здесь идет достраивание 
того же самого пьедестала. Хотя аргументы 
не бесспорны. Одно дело — знать истину, 
другое — производить впечатление, что 
знаешь ее. Но даже если и знаешь, разве
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это повод для того, чтобы презирать кого- 
либо? Бесстрашие, вроде бы, тоже не повод. 
Да и боль. А уж что такое "сам себе пози­
тив" — одному Богу известно. Что-то вроде 
"сам себе режиссер"? Или противопоста­
вление себя, светлого, всем остальным, 
темным? Ведь известно, что презрение — 
разновидность высокомерия, надменности. 
Но даже если это и так, то, мне кажется, 
это только маска, чье назначение скрыть 
что-то более важное, как у набоковской 
дамы с лжекитайским лицом.
Понять это "более важное", думается, 
сложнее, но без него пьедестал рассыпа­
ется, как без цемента. Однако прежде мы 
должны уяснить, что со времени первых 
творческих проб Минкина до сегодняшнего 
дня прошло немало лет. За эти годы многое 
изменилось, в том числе и в журналистике. 
Громкие некогда споры о независимости 
как-то поутихли. Присущая журналистам 
страстность нашла другое русло. Многие 
из них стали "имиджмейкерами", другие 
— "терминаторами". Отличие последних от 
"правдоискателей" в том, что они работают 
не по велению сердца, а на заказ. Но время 
"фу" тем не менее еще не прошло, как это 
будет видно из дальнейшего.
А что же изменилось для-Минкина? Он, 
по всему, стал мэтром терминаторства, 
вольно или невольно. Его материалы ждут, 
как спусковой момент для информацион­
ных лавин, готовых стереть в порошок, 
например, политика любого ранга (впро- 
чем, как показывает практика, это не всегда 
означает для того потерю своей должнос­
ти). Его приемы и даже фразы разбираются 
его неофитами в качестве стройматериала 
для своих текстов (так, чтобы по достоин­
ству оценить высказывание Доренко в 
программе "Время" о его намерении 
"усыновить Чубайса", нужно вспомнить 
процитированные выще слова Минкина). 
Признаки успеха, казалось бы, налицо.
Но вот парадокс: по мере завоевания 
признания в номинации суперинвектив- 
ного жанра в стилистике самого Минкина 
на первый план, мне кажется, выдвигается 
вторая из названных в начале черт — 
"досада". С чего бы это? Из-за того, что 
пришлось уйти из "первенца свободы" — 
"Московского комсомольца" после того, 
как его редактор вынужден был извиниться 
перед "ПаЩей-Мерсёдесом" ? Или из-за 
того, что многие начинающие журналисты 
мечтают стать, сегодня не "правдоиска­
телями", а "терминаторами"? Постепенно 
втягиваются в "войну компроматов" даже 
провинциальные журналисты. Исчезает 
"чистота" инвективного жанра? Тускнеет 
печать избранничества, миссии и 
жертвенности?.. Все эти мотивы вполне 
вероятны, и все же, мне кажется, дело в 
другом.
... Не случайно Минкин явился на 
очередное заседание пресс-клуба, которое, 
как всегда, демонстрировалось по ЦТ. Речь 
там шла о том, что лексические обороты 
сегодняшних журналистов больше напоми­
нают зону, чем цивилизованный мир. На 
этом фоне неожиданной показалась 
реплика Минкина, которая прозвучала 
несколько не по теме (передаю ее, как и 
реплики других, в пересказе): когда на 
Западе журналист, например, подслушал 
чей-то разговор, и из этого вышел 
"Уотергейт", то это считается хорошо, а вот 
если у нас журналист делает подобное, то 
это почему-то оказывается плохо, хотя он 1 9  
за это не получает особых денег... Ведущий 
заседание В. Лошак возразил ему в том 
духе, что если журналист подслушал, 
подсмотрел и т. п., то это собственно уже 
не журналист, да и на счет денег тоже 
лучше бы помолчать... Минкин замолчал, 
хотя и с чувством досады, плохо скрыва­
емом его бородкой, похожей на клинышек 
Конфуция. Мэтра не захотели слушать! Но 
были, думается, и другие причины досадли­
вости.
_ .Они. станут яснее, если учесть, что 
вопрос, поднятый Минкиным, стоял в 
центре разговора на предыдущем 
заседании'пресс-клуба, на котором его 
почему-то не было. Этот разговор состоялся 
после презентации телерепортажа 
Б.Соболева (программа "Времечко"), сюжет 
которого таков: журналист прочитал 
объявление о том, что продается ребенок, 
и решил сыграть роль покупателя. 
Перипетии торга снимались видеокамерой.
Когда торг закончился (деньги перешли в 
одни руки, ребенок — в другие), журналист 
переду продавцов (родителей ребенка) в 
руки милиции, для того, чтобы они 
получили положенный за это преступление 
срок... Репортаж без затей, что и позволило, 
мне кажется, присутствующим на его 
просмотре обратить внимание на главное 
— на метод, которым делался этот 
материал. Здесь мнения разделились. Одни 
доказывали, что журналист не может
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работать, как оперативник, даже в случае 
журналистского расследования. Он не 
должен провоцировать людей, ибо тогда он 
становится участником преступления... Нет, ' 
возражали оппоненты, провокация — это 
когда человека силой подталкивают к 
неправовым действиям, а здесь этого не 
было: родители ребенка, по сути, сами себя. 
посадили в тюрьму, что же касается самого • 
ребенка, то было бы хуже, если бы он попал 
другому покупателю, например, такому, 
который бы его потом перепродал по 
частям: печень отдельно, почки отдельно...
Этот экскурс в предшествующее заседа­
ние клуба делает, надеюсь, понятным 
подлинное основание реплики Минкина. 
Оправданность или неоправданность мето­
дов суперинвективного жанра не самооче­
видна. Между тем, их распространение 
становится повсеместным. Сегодня даже 
программа "Человек и закон" призывает 
своих зрителей: "Предлагайте нам темы, где 
может пригодиться скрытая камера". Но, 
похоже, досадует Минкин не на экспансию 
подобных методов: он-то, как мы видели, 
"за", а "фу" он говорит тем, кто "против". 
Но его позиция не так прямолинейна и 
однозначна, как представляется на первый 
взгляд: недаром в его реплике прозвучало 
слово "Уотергейт". Одно дело, когда 
арсенал Шварцнегера применяется для 
"терминирования" Уотергейта, другое... 
Какая-то неловкость появляется, когда 
читаешь иные материалы лихих "термина­
торов". Так и хочется сказать им: “фу!", 
как ищейке, взявшей не так след.
По-моему, требует осмысления не 
столько сами по себе методы, сколько 
идеология "терминаторства"... Заседание 
пресс-клуба, на котором присутствовал 
Минкин, закончилось вопросом, который 
повис в воздухе. Его озвучил В.Лошак: "Что 
можно и что нельзя журналисту?" Этот 
вопрос ждет своего обсуждения. Стоит его 
обсудить и на страницах нашего журнала, 
например, под рубрикой "Экология СМИ", 
по аналогии с теми обсуждениями, которые 
ведутся относительно экологической 
чистоты атмосферы, которой мы дышим, 
продуктов, которые мы потребляем и т.д. 
Экологически чистая информация нужна 
не меньше. Между тем, приемы, методы, 
цели "терминаторства" в современной 
журналистике не способствуют этому. С 
другой стороны, правила игры, которые оно 
предлагает, стали настолько значительными 
для нас, что нельзя их не знать или не пом­
нить о них, даже если их не принимаешь. 
В связи с их распространениям в журна- 
листике возникает ряд вопросов, которые 
непосредственно касаются не только 
теоретиков журналистского творчества 
(например, остался ли неизменным исход7 
ный архетип журналистской деятельности), 
но и практиков (например, есть ли смысл 
сегодня говорить о нравственных ценнос­
тях как об абсолютных и неизменных 
критериях журналиста, когда многое 
определяется понятиями "успех", "тираж", 
"интерес читателя" и т. п.). Надеюсь, что 
этот разговор найдет свое продолжение.
“Журналистика сегодня: 
достижения, проблемы, перспективы”
Во второй половине апреля 1999 г. в рамках традиционной “Весны факультета” 
состоится очередная научно-практическая конференция журфака УрГУ 
“Журналистика сегодня: достижения, проблемы, перспективы”.
На конференции будут работать секции:
■ Периодическая печать в современном обществе;
■ Телевидение и радиовещание на рубеже веков;
■ Проблемы истории СМИ России и Запада;
■ Лингвистические проблемы современных СМИ
По вопросам участия в конференцииобращаться по адресу:
620083, Екатеринбург, пр! Ленина, 51, Уральский госуниверситет, факультет 
журналистики. Телефоны: (3432) 55-46-22, 55-80-01. Факс: 55-59-05. 
Координатор конференции — Стровский Дмитрий Леонидович.
ТЕЛЕВИДЕНИЕ: СОЦИАЛЬНЫЙ ОПЫТ
Я не волшебник, 
а только ... журналист
Александр Задорожный
Более года назад молодые работ­
ники СМИ, вчерашние выпускники 
уральского журфака, в том числе и 
автор этих строк, приступили к 
выпуску на канале Свердловского 
областного телевидения передачи 
“Вы, блин, даете!".
Не стану сейчас углубляться в проблему 
выбора названия или в технологию произ­
водства передачи — возьму быка за рога и 
ограничусь главным, то есть целями, кото­
рые мы преследовали. Вот они: "повысить 
гражданскую активность и социальную 
самостоятельность населения, поднять цену 
человеческого достоинства, оптимизиро­
вать личностные и общественные взаимоот­
ношения, сформировать осмысленно­
аналитическое отношение зрителей к 
происходящему и укрепить навыки 
самостоятельного решения насущных 
проблем.
Не пугайтесь канцеляризмов: это фраг­
мент из обоснования проекта, заготовлен­
ного для руководства СГТРК. Нагроможде­
ние умных слов, а главное, наверное, 
благородство авторского порыва, актуаль­
ность и публицистичность “громадья 
планов" убедили руководство, и передача 
была запущена.
Так получилось, что я, как один из 
авторов имел до того опыт работы в
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общественно-политической редакции и, 
честно говоря, этим опытом пресытился. 
Не так уж много встретишь там честной , 
человечной, если хотите, журналистики. 
Гнет манипулирования журналистами со 
стороны власть и деньги имущих ощущает 
теперь, пожалуй, всякий работник "быс­
трого пера". Те же, кто стремятся к свободе, 
зачастую находят ее в созерцательной 
журналистике, в том, что Фромм назвал 
"блистательной неопределенностью" и " 
сияющими обобщениями". Всякого рода 
"гуманизм", "цивилизованность", "духов­
ность" и т. д. становятся предметами их 
задушевного исследования. Другие — это 
в особенности касается редакций инфор­
мации — выставляют перед собой щит 
"объективности без гражданской позиции": 
мол, не имеем права высказывать свою 
точку зрения. Их инструментарий — 
умолчание, недоговоренность, сенсацион­
ность. Убийства, забастовки, разоблачения 
и, например, чересчур жизнерадостную 
рекламу они ставят на одну доску. Драма­
тизм жизни в таком калейдоскопе "объек-
тивности без разбора" превращается в 
абсурдный балаган.
"Надоело! Пока свободою горим, пока 
сердца для чести живы..." — вот с какими 
чувствами каждый из нас покидал предыду­
щие места творчества. Хотелось, пардон, 
человечинки. Где ее искать? С максимализ­
мом молодых мы нашли выход в очевидном: 
вернуться к исконным функциям россий­
ской журналистики, — к функциям чело­
битчика, заступника, депутата от народа, 
развернуться к конкретной личности, к ее 
насущным потребностям. А они, по-наше­
му, заключались в жажде справедливости, 
терпимости, мира и т. д., в том, что назы­
вается "общечеловеческими ценностями".
Еще в пору студенчества я вычитал у 
Юрия Ермакова: "Журналистика вполне 
могла бы, используя ожидание и доверие 
аудитории, претендовать на роль учителя, 
воспитателя, покровителя и защитника ее 
2 2  жизненных интересов". Земля еще не 
просохла от крови войны, а воздух был 
наполнен стенаниями алчущих справед­
ливости масс. Как грозная туча, по моим 
собственным ощущениям, набухала жажда 
и ожидание. И слова из ученой монографии 
запали в душу золотыми зернами и взросли 
призывом к действию. Дальше вы все 
знаете: визит на СГТРК, — и" первые 
"блины".
... И пошло-поехало: сюжет об асбес- 
товской семье инвалидов Лабарешных, 
прокормивших целый микрорайон; рассказ 
о фермерах Кутеневых, восстанавливаю­
щих заброшенную деревню под Алапаев- 
ском ... Другой наш герой — ветеран 
Чидакина — добилась перерасчета неспра­
ведливо начисленной пенсии; Венера Янза- 
кова из Екатеринбурга победила артрит, 
вернулась к музицированию, а заодно стала 
президентом общественной организации 
таких же, как она, бывших артритчиков; 
погорельцы с известной уже в областном 
центре улицы Педагогической выжали-таки 
из своих властей решение о предоставле­
нии нового, благоустроенного жилья.
Представьте себе: одно время областное 
правительство взимало с крестьян налог с 
навоза. Сарказму авторов передачи в связи 
с этим не было предела! Мало того, с нашей 
подачи волна разоблачительных материалов 
прокатилась по екатеринбургской прессе. 
И налог отменили!
К нам обратились жители одного екате­
ринбургского'двора: они протестовали 
против размещения в их доме "досугового 
центра" с баром и дискотекой, но муници­
палитет и слушать не хотел "гласа народ­
ного". "Что ж это за самоуправление такое, 
когда чиновники отпинывают горожан от 
своих кабинетов?" — спросили мы мэра 
вместе со своими жалобщиками. Не одни 
мы спросили, и другие журналисты тоже. 
В общем, мэр услышал, и "досуговому 
центру" в том доме теперь не бывать.
Любимый мною Фромм предвидел это 
гораздо раньше, чем мы начали печь свои 
“блины”: "Индивид освобождается от 
экономических и политических оков. Он 
приобретает позитивную свободу вместе 
с активной независимой ролью, какую ему 
приходится играть в новой системе. Но при 
этом он освобождается от связей, которые 
давали ему чувство уверенности и принад­
лежности к какой-то общности. Он уже 
не может прожить всю жизнь в тесном 
мирке. Мир стал безграничным и угрожаю­
щим. Потеряв свое определенное место в 
этом мирке, человек потерял и ответ на 
вопрос о смысле жизни, и на него обруши­
лись сомнения, кто он и зачем живет... В 
неспособности выдержать одиночество и 
полностью реализовать индивидуальные 
способности человек надеется получить 
все, чего он хочет от жизни, из рук "вол­
шебного помощника", а не своими собст­
венными усилиями".
Прошу прощения за длинную цитату, 
но... Мы, сами того не сознавая, оказы­
вается, решили произвести революцию в 
общественном сознании, а оно — палач 
своих судей — сыграло с нами злую шутку 
и превратило нас в своих "волшебных 
помощников". Хотели, как лучше, а 
получилось, как всегда. Вновь приходится 
искать выход из назойливого "всегда".
Как быть журналисту, нежданно- 
негаданно для себя утонувшему в тяжкой 
одежде "волшебного помощника"? Пойти 
на поводу, пуститься в бесконечный и 
бессмысленный с профессиональной точки 
зрения пляс по инстанциям — в поисках 
необходимых далекому другу зрителю- 
просителю справок и выписок, по комму­
нальным службам — пока не наведут поря­
док на улице Бассейной, по музыкальным 
салонам — за "маршем Шопена для нашей 
тетушки", по странам и континентам —
за подругой жизни? А когда же "творить" ? 
Старшие коллеги по перу и камере вспомина­
ют те недалекие (во всех смыслах) времена, 
когда журналист был обязан разобраться со 
всяким обращением читателя, вспоминают 
с ужасом и с облегчением. Сейчас это делать 
необязательно. И это правильно, поскольку 
редакция — это все же не бюро жалоб.
Не целесообразней ли поэтому мягко 
намекнуть аудитории, нахраписто закиды­
вающей ноги на журналистское плечо, о 
том, что журналистика — это нечто иное, 
как Дом контор, где под одной крышей 
решаются вопросы наследства и горячей 
воды?
... А прочесть письма зрителей в эфире 
я не прочь, если это принесет пользу и 
облегчение моему многострадальному 
зрителю.. И принесет, если мой зритель 
сам не останется в стороне от решения 
своих проблем, если и в нем проснется дух 
наших лучших героев — Лабарещных, 
Кутеневых, Чидакиной и Янзаковой. Тогда 
и по инстанциям бегать не надо будет — 
они сами за нами побегут: скажите, что у 
нас еще не так? Тогда в полную силу заявит 
о себе тот могучий механизм — "общест­
венное мнение", за который мы теперь 
принимаем волеизъявление марионеток.
От ред а кц и и :
Передача "Вы, блин,. даете! " уже- 
несколько месяцев не выходит в 
эфир. Как с легкой грустью поведал 
сам А. Задорожный:
"Мы почувствовали, что ходим по 
второму кругу, обсуждая наболевшие 
проблемы”. Телезрители, как 
подтвердила жизнь, оказались все же 
"просителями", предпочитающими 
взывать за помощью к журналистам, 
нежели "хозяевами жизни", смело 
берущимся за решения социальных 
проблем. В этом — тоже проблема 
нашего общества сегодня, п о -  
прежнему ждущего "доброго дядю", 
способного в одночасье оказаться 
для него и поильцем, и кормильцем...
И все же заметки журналиста о 
собственном творческом опыте, 23
бесспорно, остаются актуальными.
Какой быть журналистике сегодня, 
завтра? Ведь именно над этим 
пытался поразмыслить наш коллега.
А это очень важно для всех нас, 
работников "творческого цеха".
\
Анатолий Аграновский. Чего хочет читатель:
“Читатель ищет в публицистике мысль. Ищет идею, глубокую, верную”.
“Нет публицистики без эмоций. Читатель верит тому автору, который защищает”. 
"Читатель уважает прямую, не скрытую тенденцию”.
“Общеизвестное — не предмет для поисков”.
“Читатель отзывчив на хорошее”.
“Мы нередко утверждаем, вместо того, чтобы приводить ре^<ы”.
“Читатель памятлив”.
“Современный читатель обладает повышенным чутьем к фальши”.
“Если мы чего-то не доскажем, он за нас додумает”.
“Читатель уважает знатока и презирает дилетанта”.
“Читатель в наши дни привык, приучен к авторскому “я” публициста”.
"Читатель склонен, кроме всего прочего, получать удовольствие от чтения ... 
Эстетическое удовольствие... Публицистика обязана быть интересной”.
“Убежден, что в публицистике удовольствие читателю, именно эстетическое 
удовольствие, доставляет, прежде всего, бесстрашие, или, по выражению Я. Н. Толстого,
 ^ гордость мысли”._____________________________________   ,




Прошли времена, когда выпускники факультета 
журналистики шли на работу лишь в редакции. Сегодня 
где их только не встретишь! Проблема позитивного 
имиджа стоит перед всеми фирмами, и поэтому многие 
24 стремятся привлечь к себе « тружеников пера»,
создают и свои пресс-центры. Юрий Чемякин еще не 
закончил журфак. Несколько месяцев проработал 
стажером в пресс-группе Областного управления 
государственной противопожарной службы. Нам 
показалось, что его репортажные впечатления о первых 
днях работы интересны и в чем-то даже поучительны 
для тех, кто только делает первы е шаги на 
журналистской стезе или, наоборот, думает о том, 
как побыстрее оставить эту неблагодарную профессию.
О  Телевизор —
не развлечение
«Мотать срок» я начал в кабинете у моего 
начальника Ю. В. Федорова.
Начальник преимущественно молчал, и я 
просто сидел за столом, листал журналы 
«Пожарное дело». Неделя такой работы нервы 
вымотала до предела. Наконец не выдержал: 
спустился в комнату на втором этаже, в отдел 
противопожарной пропаганды, и высказал 
желание чего-нибудь сделать. С тех пор каждое 
утро приходил на работу именно сюда. Дело в 
том, что пресс-группа в УГПС появилась совсем 
недавно, раньше ее функции выполнял отдел 
противопожарной пропаганды.
Писал различные материалы на пожарную 
тематику и относил их в редакции газет. В мою
задачу также входило сообщать журналистам 
о пожарах и проводимых УГПС мероприятиях, 
составлять пресс-релизы и другие бумаги. Мне 
кажется, мелочи, но они отнимают едва ли не 
все рабочее время. Дома, как выяснилось скоро, 
работа не заканчивалась: по совету начальника 
смотрел сообщения о пожарах в местных 
новостях. Сам удивляюсь: и как помимо этого 
я успевал еще ходить в университет, выполнять 
домашние задания и писать курсовую?
Трудно в учении...
На первых порах, когда еще не успеваешь 
толком «врубиться», что и как следует делать 
— особенно трудно. Многое зависит от того, 
есть ли рядом люди, способные дать совет. Мне 
повезло: попал в совершенно замечательное
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женское общество. И начальник отдела пропа­
ганды Татьяна Александровна Батуева (кстати, 
выпускница журфака), и инспектора Марина 
и Наташа никогда не отказывались помочь, если 
я просил.
Конечно, бывали ситуации, когда прихо­
дилось полагаться только на самого себя. Как, 
например, на показательных учениях по 
ликвидации пожара на хладокомбинате. 
Собирал журналистов, рассказывал, где и что 
будет происходить, устраивал интервью с 
компетентными лицами. Словом, пришлось 
носиться по территории хладокомбината ничуть 
не меньше пожарных, участвующих в учениях. 
Ужас, сколько времени было потрачено, чтобы 
доставить «безлошадных» журналистов в центр 
юрода...
Ода пиджаку
Противопожарная служба — в системе МВД. 
И потому — строгий порядок, иерархия, 
дисциплина. С начальством здесь не больно-то 
поспоришь. Впрочем, работа пресс-группы не 
так ж'естко регламентирована, как работа 
других отделов Уп 1C. Вредно жестко регламен­
тировать то, в чем толком не разбираешься — 
начальство, видимо, это понимает. И все-таки 
для человека, у которого самобытность, 
желание творить нечто новое и жажда свободы 
прут через край, работа в пресс-группе явно 
не подходит.
Инспектор пресс-группы имеет гораздо 
меньше возможностей проявить свое творчест­
во, чем журналист. Если обязанность журна­
листа — освещать события объективно, с 
учетом всех точек зрения, от сотрудника пресс- 
группы ждут, чтобы он показывал события в 
«благоприятном» ключе для своего ведомства. 
Словом, представителем «четвертой власти» 
себя практически не чувствовал. А жил во мне 
мелкий чиновник, частица огромного и 
сложного механизма под названием «УГПС 
ГУВД Свердловской области».
Хорошо еще, что форму носить не нужно 
было. Мой пиджак давал мне ощущение некой 
свободы и раскованности. Например, если 
лейтенант встречает незнакомого старшину, он 
знает, что может ему приказывать, если 
встречает капитана, знает, что должен 
подчиниться. А если перед ним незнакомый тип 
в солидном пиджаке, то наш лейтенант не знает 
точно, как с ним нужно обходиться и на всякий 
случай старается быть повежливее. И старшина, 
и капитан при встрече с данным типом будут 
вести себя примерно так же. Причем, даже если 
они узнают, скажем, что ты Юра Чемякин и
работаешь инспектором пресс-группы, их 
отношение к тебе практически не меняется: то 
ли пиджак продолжает действовать, то ли слово 
«пресс-группа» овеяно некой загадочностью и 
торжественностью для личного состава.
С журналистской 
точки зрения...
За время работы в разных редакциях я чуть 
устал от журналистской деятельности, от 
присущей ей неопределенности: ведь тут часто 
не знаешь, куда тебя пошлют завтра, про что 
надо будет писать. А делать информационную 
подборку — это вообще порой означает идти 
непонятно куда и узнавать непонятно что. В 
работе инспектора пресс-группы, конечно, 
больше определенности. Сегодня ты занима­
ешься пожарами и всем, что с ними связано, 
вчера занимался этим и завтра будешь 
заниматься этим же.
Работая в пресс-службе, журналист, конечно, 
может здорово «насобачиться» в написании 
материалов на пожарную тематику, близко 
познакомиться с работой пожарных, узнать 
множество специальных терминов. И при 
освещении узкой тематики уже не чувствует 
себя дилетантом. Однако, в плане общего 
развития профессионального мастерства работа 
в редакции даже обычной районной газеты 
может, на мой взгляд, дать журналисту больше, 
чем работа в пресс-службе.
Для сотрудников пресс-группы, как правило, 
не составляет особого труда собрать 
необходимую информацию. Таким образом, 
навыки добывания информации постепенно, 
видимо, утрачиваются. Еще одна особенность: 
для работающего в пресс-службе человека 
главное — не талант, а исполнительность. 
Другие по складу характера и амбициям здесь 
недолго задерживаются. Работая, почувствовал: 
ох, и развивается у меня привычка давать 
информацию лишь с определенных позиций — 
позиций противопожарной пропаганды. А при 
такой однобокости разве до журналистского 
мастерства?..
А может, в том-то и проблема, что я смотрел 
и продолжаю смотреть на дело с точки зрения 
журналиста? Ведь тот, кто работает в пресс- 
группе — уже не журналист, а инспектор. Я 
же, поверьте, испытывал настоящие угрызения 
совести, когда по долгу службы приходилось 
скрывать от представителей СМИ какую-то 
часть информации. Дело кончилось тем, что мое 
журналистское мировоззрение заставило меня 




Это та "одежка", 
по которой встречают
М аксим Ш иш кин
Каж дой га зе т е  сво й с т ве н н ы  
индивидуальные черты во внешнем 
облике, которые отличают ее от 
д р у ги х  и зд а н и й . Р ассм от рим  
особенности оформления первых 
полос ряда местных газет, уделим 
вн и м а н и е  вы р а зи т ель н о с т и  
используемых ими шрифтовых и 
нешрифтовых средств выделения.
Как известно, первая полоса — "лицо" 
газеты. И представлена она не одной только 
графикой, но прежде всего содержанием, 
то есть взаимодействием его отдельных 
элементов: статей и корреспонденций, 
интервью и репортажей, очерков и фелье­
тонов. Именно на содержании и строится 
дизайн любой полосы. Исходя из содержа-, 
ния, оформитель находит место для того 
или иного материала на полосе, определяет 
характер его оформления.
Любая газета характеризуется своей 
композиционно-графической моделью. В 
ней представлены те элементы, которые 
часто меняться не могут: график выхода 
тех или иных рубрик, тематических 
подборок и страниц, единообразное и 
выразительное их оформление, дабы 
читателю было удобно в них ориентиро­
ваться и находить интересующую его
информацию, и так далее. То есть создание 
композиционно-графической модели 
изначально подразумевает долговременный 
период ее действия.
С другой стороны, необходимо отметить 
подвижность композиционно-графической 
модели, зависящую, в первую очередь, от 
содержания газеты. Как известно, слишком 
затянувшееся однообразие композицион­
ных и графических приемов оформления 
материалов требует их модернизации, а 
следовательно и развития модели, ее 
совершенствования. Ведь каждый номер 
газеты представляет собой не только 
сочетание общих, присущих данной газете 
элементов, но и свойственных только 
данному номеру.
Основная задача оформителя первой 
полосы — привлечь внимание читателя к 
газете.
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Воздействие на читательскую ауд иторию 
достигается, прежде всего, за счет эффек­
тивности выразительных средств, ибо 
газета воспринимется,. прежде всего, 
визуально. Необычность стиля оформле­
ния, броскость являются тем "раздражи­
телем", за который "цепляется" взгляд 
. читателя. Что бросается в глаза в первую 
очередь, когда человек мельком прогляды­
вает газеты, стоя у киоска? Заголовочный 
комплекс и иллюстрации.
Интересными решениями в оформлении 
заголовочного комплекса смотрятся 
заголовки, набранные вертикально или под 
углом (однако такая разверстка применя­
ется редко); разношрифтовые заголовки 
(другой шрифт позволяет выделить 
_ _  главное); заголовок-иллюстрация (он часто
^  используется для оформления тематичес­
ких подборок); заголовок на фоне иллюст­
рации. Все эти способы построения 
заголовков действуют на читателя за счет, 
контраста и, умело разверстанные, придают 
колоритность материалу.
Фотографии играют наиболее важную 
роль в формировании внешнего облика 
газеты. Они могут быть не только самостоя­
тельным материалом, но и иллюстрируют 
какие-либо события текущей жизни, выде­
ляя ее отдельные моменты, а контрастируя 
с текстом, привлекают к нему внимание.
Иллюстрации в газете воспринимаются 
читателем быстрее, нежели заголовки. 
Яркие фотоснимки, сопровождающие 
материал, или рисунок, особенно нестан­
дартной формы (овал, ступеньки), сделан­
ные в обтравку или с вывороткой, сильнее 
выделяют этот материал, наиболее способ­
ствуют привлечению к нему внимания. 
Такие нюансы оформления относятся к 
верстке не только первой полосы, но и 
газеты в целом.
Одна из особенностей современного 
газетного дизайна — плакатный стиль. 
Крупные, броские заголовки, сверстанные 
горизонтально и накрывающие "шапкой" 
материал вкупе с крупными снимками, 
линейками, часто встречаются на первых 
полосах российских газет.
Однако внимание читателя нужно еще 
и удержать. Этому как раз., и служит
стабильность оформления, которая лежит 
в основе Композиционно-графического 
мрделирования газеты и способствует 
быстрой ориентации читателя на газетной 
полосе.
Общие принципы 
построения первой полосы 
в местной газете
Первая полоса в газете отводится наибо­
лее важной и оперативной информации; с 
нее и начинается газета. По содержанию 
она наиболее информационно насыщенна: 
либо на ней помещаются анонсы материа­
лов, которые должны заинтересовать 
читателя, либо "горячие" новости — 
зачастую с продолжениями внутри номера. 
Оформление первой полосы зависит от 
роли и значения ее материалов: какие-то 
нужно выделить как первостепенные- и 
поместить под логотипом, снабдив ярким 
снимком, какие-то убрать в “подвал". 
Какие-либо постоянные разделы и рубрики 
обычно верстаются по характерной для них 
схеме.
Итак, обратим свой взор на оформление 
первых полос местных газет и для начала 
проведем их краткий сравнительный 
анализ. Начнем с классики — с "Уральского 
рабочего", "главной газеты" Свердловской 
области. Будучй~йзначально самым 
крупным изданием на газетном поприще, 
она настолько вошла в этот образ, что 
сегодня уже не заботится о том, чтобы на 
ее первой полосе были какие-либо изыски, 
но модель свою, разумеется, имеет. 
"Уральский рабочий" всегда начинает с 
актуального материала, сопровождаемого 
фотоэтюдом, с лозунговым заголовком 
очень крупного кегля (см., к примеру, 
материал "Идет к нам май — вершитель 
обновленья!" в № 82 за 30 апреля 1998 г.). 
Правая колонка им обычно выделяется под 
информацию. Также для "Уральского 
рабочего" характерна беззаголовочная мел­
кая информация под рубрикой "Новости в 
один абзац". Но, тем не менее, эта газета 
позволяет себе частые отступления от 
общей модели.
Больше следит за сохранением модели 
своей первой полосы "Областная газета", 
придерживающаяся изначальной схемы, и 
совершенно бессистемно формирует свою 
первую полосу "Вечерний Екатеринбург",
Ш 8 >»ФАКС>- V—2
29
который вообще зря "придумал" в своих 
пятничных выпусках-"толстушках" ставить 
единственный фоторепортаж; иными 
словами, первая полоса "Вечерки" 
информационно не насыщенна. "На 
смену!" со своей первой полосой постоянно 
экспериментирует. Она, как и у "Вечерки", 
тоже бессистемна. Для обеих газет 
характерно помещать на первой полосе 
анонсы материалов ("На смену!" ставит их 
над логотипом, а "Вечерка" — справа от 
него).
Четко, причем по законам западной 
печати, строит свою первую полосу газета 
"Подробности", основное ее отличие — 
вынос над логотипом анонсов в бульварном 
стиле (см., к примеру, № 33 за 28 апреля 
1998 г.). Ей характерны крупные заголовки; 
окончания некоторых материалов перено­
сятся на вторую полосу.
Совершенно отлична от других первая 
полоса "Главного проспекта", которая 
3 0  характеризуется журнальной моделью с 
использованием возможностей компьютер­
ной верстки: офсетные плашки, мелкие 
изобразительные элементы, множество 
рамок, линеек и даже рисунки.
Но все же строже других строит свою 
первую полосу "Областная газета". В ней 
обязательно есть правая колонка, где 
систематизируется информация со всего 
мира, включая Россию и Свердловскую 
область; также обязательно ставятся 
материалы официального характера и 
материал, который должен заинтересовать 
обывателя (см., к примеру, материалы 
"Скорой" единой жив человек" (№ 67 за 
1998 г.) или "Николаю Карполю — 60!" (№ 
69 за 1998 г.), подобные которым обычно 
ставятся на четвертой полосе в других 
газетах.
Исходя из этого, для анализа нами были 
выделены "Областная газета" и "Подроб­
ности", модели которых, как нам кажется, 
представляют наибольший интерес с точки 
зрения следования композиционным и 




первых полос местных газет
Для всех газет характерно отражать в 
титуле следующую информацию: название
издания, порядковый номер, число и год 
выхода. Для "Подробностей" также 
характерно помещать над логотипом 
"Прогноз погоды на ближайшие дни", 
который снабжен элементами простейшей 
компьютерной графики. "Областная 
газета" в этом плане тоже отличилась: дата 
выхода номера также оформлена с 
элементами графики, однако прогноз 
погоды располагается в левом или правом 
нижнем углу полосы.
Любая газета начинается с логотипа. У 
обеих газет он достаточно бросок и 
контрастен, это достигается за счет 
использования как шрифтовых (жирный, 
крупный шрифт "шапки" (у "Областной 
газеты" он с засечками); использование 
яркой и узнаваемой всеми читателями 
буквицы в логотипе "Подробностей", так 
и нешрифтовых средств (наличие графи­
ческих рисунков, линеек, рамок; "выворот­
ка" у "Областной газеты").
В "Подробностях" существуют анонсо- 
вые колонки, которые, будучи набраны на 
сером фоне, занимают место над логоти­
пом. Эти колонки никак не отличаются друг 
от друга по степени важности. Они 
одинаково бульварны по содержанию и 
сразу привлекают внимание. Создается 
впечатление, что эти анонсы раскрывают 
содержание номера в целом, отчего 
появляется сильное ощущение "желтизны" 
от газеты. Однако анонсируемые материа­
лы не сопровождаются номерами страниц, 
отчего затруднен их поиск в газете. Это, 
равно как и краткость анонсов, заставляет 
читателя заглянуть в газету и, следователь­
но, обратить внимание на другие материа­
лы.
Как правило, под титулом следует 
ведущий материал номера, снабженный 
снимком. У "Областной газеты" это 
информация официального характера, 
касающаяся обычно "коридоров власти" 
(так как газета имеет правительственный 
статус). Такой материал сразу выделяется 
крупным заголовком, разверстанным по 
горизонтали, и крупным снимком. Для 
"Подробностей" характерно ставить 
материалы самого разнообразного 
характера (в № 33 от 28 апреля 1998 г., к 
примеру, на одном уровне стоят материалы 
"Сергея Кириенко заменит Валерий Язев?" 
под рубрикой "В коридорах власти", снаб­
женный снимком В. Язева с комментарием,
который расположен на самой незначи­
тельной по степени важности части снимка; 
"Свадебный финал — жених в тюрьме, 
свидетель в больнице, невеста в слезах" под 
рубрикой "Криминал" и анонс репортажа 
с турнира “Ринге" под рубрикой "Ток-шоу", 
сопровожденный фотоснимком и постав­
ленный в центре. Все они одинаково и 
строго оформлены графически (одинако­
вые однопунктовые линейки между 
колонками и материалами, рубрики- 
выворотки на полужирном фоне, вводки, 
набранные полужирным курсивом). Заго­
ловки выполнены полужирным рубленым 
шрифтом, но не крупные; они не привлека­
ют внимания. Однако сразу же бросаются 
в глаза заголовок "подвального" материала 
"Подкоп по-соседски" и слова "СКИДКА 
25 %" из рекламы, расположенной в левом 
нижнем углу полосы.
Еще одним свойством наших газет 
является размещение рекламы на первой 
полосе. Так, в "Подробностях", в № 33 за 
28 апреля 1998 г. одна расположена на очень 
выгодной позиции — справа от логотипа, 
другая (идущая, кстати, под соответствую­
щей рубрикой — "Реклама")‘выделяется 
ничем не хуже: слово "СКИДКА", конт­
растно набранное крупным кеглем рядом 
с другой информацией, которая набрана 
сравнительно мельче и с большим интер­
линьяжем, сразу привлекает внимание, 
выделяясь черным пятном на белом фоне. 
И сначала мы читаем про эту некую скидку, 
а уже потом о пластиковых окнах, выпуска­
емых рекламирующейся фирмой. В “Об­
ластной газете" реклама менее заметна (см., 
к примеру, № 69 за 30 апреля 1998 г., где 
рекламный блок расположен в правом 
нижнем углу полосы и выделен простень­
кой графикой и жирной подложкой).
Отличием "Областной газеты" служит 
широкая колонка новостей под рубрикой 
"Что происходит...", которая располагается 
в правой части полосы. И если помещаемая 
в ней информация по миру и России 
принадлежит "ИТАР-ТАСС", то новости 
местного характера у газеты собственные. 
Эта колонка выделяется двухпунктовой 
рамкой и длинными полужирными заголов­
ками. У "Подробностей" новостийной ко­
лонки нет.
Все материалы, помещаемые газетами 
на первой странице, соответствуют по
содержанию определенным рубрикам, 
оформление которых несложно и едино для 
всей полосы. Рубрики также служат и 
разделению этих материалов (в "Областной 
газете" на первой полосе разделительных 
линеек почти нет). Сопровождающие их 
фотографии в "Подробностях" яркие, 
контрастные, они выделяют каждый мате­
риал на полосе и несут не только иллюстри­
рующий характер, но и собственную 
смысловую нагрузку. В "Областной газете" 
фотографии выступают только как сопро­
водительные элементы к материалам. 
Создается ощущение, что они "разброса­
ны" по полосе, однако это не мешает 
находить на странице интересующий 
материал.
Обе газеты характеризуются асиммет­
ричной версткой, однако это более заметно 
у "Областной газеты", выпускающейся в 
формате А2, нежели у "Подробностей" АЗ- 
го формата, из-за чего последняя не может 
ставить на первой полосе крупные материа- 3 1
лы, равно как и использовать излюбленный 
"Вечеркой" плакатный стиль. В оформле­
нии материалов они используют разные 
форматы набора и — всегда — горизонталь­
ную верстку заголовков, "врезки" й полу­
жирные выделения в текстах.
Итак, как мы видим, "Подробности" 
характеризуются броским, выразительным 
оформлением первой полосы (как и газеты 
в целом). "Областная газета" обладает более 
консервативным подходом. Она строго 
следует правилам размещения материалов 
по степени важности. Также следует под­
черкнуть стремление газет к стабильности 
композиции и графики.
Обе газеты строго придерживаются 
своих композиционно-графических 
моделей. Оформление их первых полос 
выдержано в едином стиле. Они достаточно 
информационно насыщены и в равной 
степени (каждая по-своему) привлекают 
внимание читателя. Другой вопрос, что его 
— читателя — интересует: каждая газета 
имеет свою цель ("Областная" публикует 
правительственную информацию, "Подроб­
ности" — то, что читателю интересно 
узнать на досуге, цель этой газеты — 
развлекать читателя). Исходя из этих своих 
целей они и строят свои модели и использу­





Особенности оформления материалов 
рекреативного блока
Павел Ивановский
До недавнего времени материалы 
рекреативного характера, иначе 
32 говоря, развлекательные, в нашей
п р е с с е  н е  р а ссм а т р и ва ли сь  в 
качестве самостоятельного блока.
Подавались они от случая к случаю, 
чаще всего "на подверстку", и уж 
ни о каком особом их оформлении, 
речи не было вообще.
В последние годы материалы рекреатив­
ного блока значительно повысили свой 
"удельный вес", а в ряде газет, таких, как 
"Не может быть", "Скандалы", "Поле 
чудес" и т. п. стали основными.
Умение правильно подать развлекатель­
ный материал зависит во многом от настой­
чивости автора и мастерства ответствен­
ного секретаря. Можно просто "загубить" 
на газетной на газетной полосе запланиро­
ванный материал, а можно "вытянуть" 
стихийно написанный. Чрезвачайно важен 
подбор шрифта в заголовке. В том суть 
эстетического оформления, поскольку один 
и тот же текст, в разных гарнитурах может 
выглядеть весело или печально, буднично 
или торжественно.
Будучи небезразличным к помещению 
на полосах "Златоустовского рабочего"
своих материалов, я стремился уже в самом 
заголовке и в гарнитуре шрифта поймать 
читателя на "крючок внимания", заинтри­
говать его. Наш ответственный секретарь 
Юрий Григорьевич Зыков поддержал мое 
начинание.
До освоения компьютера приходилось 
делать рисованные заголовки. Например, 
к материалу "С риском на брудершафт" 
об экспедиции на самый северный семяты- 
сячник планеты — пик Хан-Тенгри. Под 
эмблемой экспедиции на фоне восходящих 
на вершину альпинистов, я вписал разма­
шистым рваным шрифтом название, зри­
тельно служащее ломаной линией горизон­
та. Вернувшись из экспедиции в Гималаи, 
написал заметки "Свидание с Аннапурной" 
(это вершина в Непале). Здесь заголовок 
был стилизован "под Индию". Эти и
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подобные заголовки оживляют публика­
цию. вносят элемент привлекательной 
экзотики.
Такое начертание газеты практикуют 
часто. В качестве примера добавлю, что 
репортаж о татаро-башкирском празднике 
"Сабантуй" был оформлен в арабском 
стиле, а титул спецвыпуска "Златоустовско­
го рабочего" "Православный Златоуст" 
начертан старорусским шрифтом.
Немалое выразительное значение имеют 
клишированные рубрики рекреативного 
блока. Тогда читателю легче сориентиро­
ваться, отличить деловую информацию от 
развлекательной.
Если все материалы рекреативного 
блока находятся в подборке, то очень 
неплохо разбить их иллюстрациями, 
фотографиями, комиксами, заставками и 
целым арсеналом линеек. В качестве 
примера может служить фирменная 
34  отбивка в рубрике "Спорт" "Златоустов­
ского рабочего". Она представляет собой 
символику всех видов спорта, заключенную 
в квадраты, которые разбивают информа­
цию вертикально и горизонтально. Также 
используются кадрированные фотоиллюст­
рации, изменяющие вид страницы, собы­
тийные фоторепортажи с минимальным 
текстом.
В оформлении материалов рекреатив­
ного блока допустимо множество 
экспериментов и выявить основные прин­
ципы их композиции в макете довольно 
трудно. Тем не менее отправной точкой в 
этом вопросе может послужить само 
предназначение рекреационного блока, и 
все любопытные находки выдержат испы­
тание временем. Апериодические целевые 
полосы, подборки, имеющие свое постоян­
ное “лицо": заставки, клише, фирменные 
отбивки и т. д., приучат читателя искать 
интересующую его информацию и безоши­
бочно находить ее.
Следует обратить внимание на то, что 
контрасты не следует использовать в 
избытке, так как они потеряют свою 
эффективность, и затеряется "гвоздевой" 
материал. Трудно переоценить и значение 
пробельного пространства, "воздуха" в 
практике оформления рекреативного бло­
ка. Рабочая функция белого пространства 
не менее *важна, чем броский заголовок. В 
зависимости от аудитории следует подби­
рать длину строки и, соответственно, раз­
мер шрифта, а также размер пробелов 
между строками и буквами. По-моему, 
лучше всего в рекреативном блоке смот­
рятся более длинная строка и крупный 
шрифт, особенно. Если читатели — люди 
пожйлого возраста или дети.
Согласно исследованиям, основанным на 
опросах аудитории, в газете есть особые 
зоны, в которых целесообразно располагать 
развлекательные материалы. Это ни в коем 
случае не первая полоса, подходящая 
больше для официальных корреспонден­
ций, сенсаций, происшествий. Для рекреа­
тивного блока, как показывает и напнэпыт, 
лучше подходят подвалы разворота газет 
или внутренние колонки разворота. Рань­
ше, когда российская пресса не была так 
заполнена рекламой, эти материалы 
хорошо смотрелись на последней полосе, 
в соседстве с объявлениями. Некоторые 
издания сохранили эту традицию и сегодня.
Французский журналист Раймон 
Маневи отметил, что нет ни одного закона, 
никакого профессионального положения, 
кото" • 'е покровительствовали бы "создате­
лям верстки". Авторское право не распро­
страняется на их продукцию. Они подобны 
постановщикам в театре, никогда не 
видящим со своего кресла спектакль, 
который ставят. Поэтому не удивляйтесь, 
что последними словами старого ответст­
венного секретаря редакции, только что 
ушедшего на пенсию, было: "Наконец-то! 
Я смогу теперь читать свою газету, как 
все!". .
Мне кажется, что перспектива в 
оформлении материалов рекреативного 
блока более оптимистична и кроется не 
только в улучшении качества бумаги, в 
совершенствовании полиграфических 
процессов. Выделение отдельных материа­
лов несколькими красками, широкий 
диапазон стилизации заголовков, многооб­
разие клишированных рубрик, разнофор­
матная верстка и масса других приемов 
помогут газетному дизайнеру подать 
развлекательные материалы ярко, 
выразительно и со вкусом.
ГЛАВНЫЙ ЗАГОЛОВОК
Что там — за "Окном"?
Татьяна Кравец
В доперестроечное время мы как-то не задумы­
вались над “главным газетным заголовком". 
Изданий было сравнительно немного, и все они 
— и центральные, и местные — были провод— . 
никами претящей идеологии. Так что осмысливать 
названия не было необходимости — читатели 
хорошо знали суть того, что они значат. Сегодня 
содержание газет стало существенно разниться, 
и понять, что скрывается за новыми названиями 
стало крайне трудно.
Попробуйте сразу угадать, что скрывает­
ся за "Окном", о чем ведают "Подробнос­
ти", о каком "Капитале" идет речь и от чего 
предлагается "Панацея". Но не в смысле 
абстрактных понятий, а конкретно — в на­
званиях газет.Именно так называются 
вновь образованные на Урале издания. 
Увы — задача не из легких. Множество 
новых газет, появившихся с началом пере­
стройки, наряду с удивлением по поводу 
необычности их названий, обозначили и 
такую проблему, как смысловая неопреде­
ленность этих названий.
В доперестроечное время мы как-то не 
задумывались над "главным газетным 
заголовком". Изданий было сравнительно 
немного, и все они — и центральные, и 
местные — были проводниками правящей 
идеологии (коммунистической партии), 
потому содержания их почти не различа­
лось, имелась лишь незначительная окрас­
ка — ориентация на читательские группы 
(юные, молодые, зрелые — "Пионерская 
правда", "На смену!", "Уральский рабо­
чий") и род занятий (профессиональную 
деятельность— "Уральский обувщик"). Так 
что осмысливать названия не было необ­
ходимости — читатели хорошо знали суть 
того, что они значат. Сегодня — с разви­
тием многопартийности и, вместе с тем, 
отрицанием всякой идеологии — содер­
жание газет стало существенно разниться, 
и понять, что скрывается за новыми 
идеологически нейтральными и к тому же 
многозначными названиями стало крайне 
трудно. Так же проблематично стали 
восприниматься и названия старых, давно 
существующих изданий: под привычной 
"вывеской" в изменившихся условиях 
появилось новое содержание.
С одной стороны, смысловая неопреде­
ленность — это выразительный элемент: 
хороший способ выделиться, привлечь к 
себе внимание. Но, с другой — без опре­
деления смысла названия невозможно 
составить прогноз о содержании газеты и 
решить, читать ее или нет. Следовательно, 
без учета факторов, обусловливающих
формирование смысла газетного названия, 
в конкурентной борьбе не преуспеть. 
Каким же образом сегодня происходит 
процесс образования смысла? Анализ 
уральской прессы и центральных изданий 
позволяет выделить несколько способов:
— предшествующий опыт общения с 
изданием;
— фоновые знания читателя.
При восприятии существующих перио­
дических изданий на первый план выдви­
гается признак "знакомое или незнакомое 
издание": психологически сразу отбирается 
более легкое, то есть знакомое, понятное. 
Наличие предшествующего опыта обще­
ния с газетой в новых условиях жизни 
значительно меняет смысл привычного 
названия. Например, "Уральский рабо­
чий". Сегодня, через 90 лет после первого 
выпуска, никто не воспринимает это 
название буквально, как в момент появле- 
_ е  ния: это отражение жизни гегемона — 
рабочего класса Урала. Чтение газеты на 
протяжении долгого времени позволило 
составить определенное представление о 
характере ее содержания: если поначалу 
она строго выдерживала тематику, 
заданную в названии, то затем расширила 
рамки освещаемой действительности. 
Сейчас в газете публикуются материалы 
различного социального и географического 
плана: российские и зарубежные новости, 
фенологические заметки, историческая 
информация, литературные произведения 
и другие. Для постоянных читателей 
"Уральского рабочего" смысл названия 
сегодня, еще до чтения свежих номеров, 
определяется благодаря предшествующему 
опыту как "моя газета" или "интересная 
мне газета". Название стало просто знаком, 
роль которого — напоминать читателю о 
конкретной, привычной газете.
Сохранение названия в период бурного 
появления новых и развернувшейся 
конкурентной борьбы свидетельствует о 
стремлении авторов "ненового" издания 
подчеркнуть свою верность постоянным 
читателям. Аналогично воспринимаются 
названия "Московский комсомолец" , 
"На смену!" , "Вечерний Екатеринбург 
(Свердловск) " .
Когда читатель обращается к новому, 
незнакомому изданию, то у него, безу­
словно, сразу возникает в памяти какое- 
либо известное значение используемого
слова. Но-это знание непременно соотно­
сится с существующей действительностью. 
Возьмем, например, название образовавше­
гося в 1992 году центрального издания 
"Век". Если у читателя первоначально и 
появилась мысль о том, что смысл заклю­
чается в каком-то значении данного слова: 
или "промежуток времени в сто лет", или 
"период существования кого(чего-) либо", 
или “очень долгое время" — то в следую­
щий момент он непроизвольно задумается 
над ситуацией — "неужели в газете идет 
речь о каком-то конкретном промежутке 
времени?". Каждому, исходя из собствен­
ного читательского опыта, в общем-то, 
понятно, что, jio сути дела, не имеет значе­
ния, какой временной критерий отражен 
в названии — век, сегодня, завтра и т. д. 
Соотнося название с сегодняшней, богатой 
на перемены жизнью, мы понимаем, что 
оно указывает на широту, значительность 
содержания, на актуальность, но не 
минутную, а как бы "эпохальную".
"Республика" (Екатеринбург) также не 
воспринимается буквально, как "форма 
государственного правления" или какое- 
либо бывшее ранее "советское социалис­
тическое государство, входящее в состав 
Советского Союза". Наши знания о собы­
тиях времени, а именно об образовании 
недавно Уральской республики, опреде­
ляют смысл названия как "отражение 
жизнедеятельности региона в новом 
статусе".
"Желтая газета" (Тюмень) может в 
первый момент вызвать у читателя ассоциа­
цию с цветом и определить название как 
"издание, отличающееся от других своим 
цветовым оформлением". Но, в следующую 
минуту всплывут знания о том, что словом 
"желтая" в мире прессы обозначается 
газета, которая дает информацию пикант­
ного, интимного характера, зачастую — 
недостоверную. И тогда название обретает 
смысл: "газета, публикующая большей 
частью вымышленные сведения — сплетни 
в расчете на привлечение внимания через 
обывательский интерес читателей".
Подобным образом — за счет фоновых 
знаний — формируется смысл названий 
"Завтра" (центр.), "Континент" (межд.), 
"Мы любим Деньги" (Екатеринбург"), 
"Копейка" (Тюмень), "Гей -диалог" 
(Екатеринбург), "Капитал" (Орск), 





Кроме содержательной информации 
"знакомое-незнакомое", рост количества 
изданий выдвинул на первый план при 
восприятии также визуальный фактор. Но 
не только в смысле привлекательности — 
яркости цвета, оригинальности шрифта и 
прочего, а непосредственно в плане фор­
мирования смысла названия. Например, 
“Новая городская газета" (Новоуральск). 
Издание отличается от газет обычного 
формата А-4 меньшим размером — всего 
1/4 часть, но большим объемом — вместо 
4 полос 16. В подобном виде газета стано­
вится по восприятию ближе к журналь­
ному, книжному варианту: читатель, взяв 
в руки такой экземпляр, психологически 
настраивается, исходя из своего читатель­
ского опыта, не на беглый просмотр, а на 
длительное чтение. А длительное чтение 
возможно лишь при наличии свободного 
времени. Так, визуальные характеристики 
к смыслу, сложившемуся за счет фоновых 
знаний, — "газета, недавно появившаяся в 
городе" прибавляют новую деталь — 
"газета, предназначенная не только для 
получения необходимой информации, но 
и для приятного чтения в свободное время".
Такое же смысловое приращение полу­
чает и специальный выпуск "Уральского 
рабочего". Смысл этого названия в тради­
ционном (будничном) виде сегодня, как мы 
уже выяснили — "привычная, интересная 
мне газета". Специальный выпуск по 
субботам издается также меньшим форма­
том (в два раза) и большим объемом (16' 
полос). И, соответственно, с ней мы 
настраиваемся на длительное чтение и 
приятное времяпрепровождение. Содержа­
ние оправдывает наши ожидания. В 
выпуске в субботу содержится гораздо 
больше (почти в два раза) материалов 
познавательного и развлекательного харак­
тера, чем публикаций событийного плана. 
Такое же смысловое восприятие 
характерно для названий газет "Труд" , 
"Комсомольская правда" , "Российская 
газета" в аналогичных "толстых" выпусках.
Наряду с внешними параметрами 
издания в создании смысла названия 
играет роль и такая визуальная характе­
ристика как его графическое оформление.
Эта выразительная деталь отличает пока 
немногие газеты. Одна из них — "Комсо­
мольская правда" — "толстушка". Назва­
ние выполнено нетрадиционным способом.
Слово "правда" напечатано разными 
группами шрифтов: часть слова — "прав"
— таким же как всегда, а частица "да" — 
другим и более крупного размера. К тому 
же — "да" выполнено не черным, а синим 
цветом. Графическое выделение этой 
частицы влечет за собой выделение 
значения слова "прав", что приносит в 
смысл названия "привычная, интересная 
мне газета" новые оттенки: постоянный 
читатель воспринимает слово "прав" как 
бы с вопросом — "прав ли я, обращаясь к 
этой газете?" либо “я, газета, права?" и 
получает положительный ответ, много­
кратно усиленный крупным размером и 
ярким цветом утвердительного слова.
Заголовочный 37 
комплекс
Предшествующий опыт, фоновые зна­
ния и визуальные характеристики опреде­
ляют первоначальное представление о 
смысле названия, но окончательное пони­
мание возможно только при опоре на текст.
Это особенно важно для формирования 
смысла названий вновь образовавшихся 
изданий, ведь предшествующего опыта 
общения с ними нет, и нет приблизитель­
ных намеков на основную линию (либо 
содержательную, либо идеологическую).
Так как чтение номера начинается с 
просматривания заголовочного ансамбля, 
то в первую очередь смысл названия газет 
уточняется элементом заголовочной сис­
темы — подзаголовком, а затем — совокуп­
ным текстом газеты. Возьмем екатерин­
бургское издание "Окно" , первый выпуск 
которого состоялся в 1990 году. При 
изолированном восприятии названия одни 
читатели подумают, что это что-то про дом 
и ремонт, другие соотнесут название с 
известным понятием "окно в Европу" и 
предположат, что речь идет о новом, ранее 
неизвестном или о чем-либо европейском, 
третьи сочтут смысл названия как отраже­
ние жизни природы — по аналогии с 
материалами В. Пескова "Окно в природу" 
("Комсомольская правда"). Как видим, 
сформировать смысл названия при первом
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восприятии довольно трудно. Следующий 
за названием подзаголовок — "Газета 
старшеклассников" — проясняет ситуацию: 
способствует выделению смысловой 
информации о том, что имеется в виду 
"окно в мир подрастающего поколения". 
Эта нформация подтверждается содержа­
нием публикуемых материалов: школьные 
новости, модная музыка, выбор будущей 
профессии, предстоящая армия, наркотики, 
любовь и т. д.
Также за счет подзаголовка газеты 
формируется смысл названия "Женские 
дела" (центр.). Первоначально восприятие 
словосочетания по значению составляю­
щих слов определяется как "информация, 
относящаяся к сфере жизнедеятельности 
определенной категории людей, а именно 
женщин", но в сочетании с подзаголовком 
"Газета для Нее и для Него" название 
"женские дела" приобретает практически 
38 новый смысл — "информация, 





Что касается текста газеты в целом, то, 
несомненно, в таком контексте любое 
название приобретает более точный, более 
емкий смысл, чем до обращения к нему. 
Но есть немало вновь появившихся назва­
ний, смысл которых без содержания даже 
трудно предположить. Например, "Не дай 
бог" (центр.), "Подробности" (Екатерин­
бург). Мы не можем составить прогноз о 
смысле этих названий, так как нам не 
хватает информации. До текста значения 
слов, входящих в название, трактуются как 
"недопустимость чего-либо" и "частность, 
деталь, мелкое обстоятельство какого-либо 
дела, явления". Но: недопустимость чего, 
дела какого? По сути, "Подробностями" 
можно назвать любую газету: в каждой 
есть частности того или иного явления. Эту 
смысловую недостаточность может 
восполнить только все содержание газеты. 
В газете "Подробности" предоставляется
информация абсолютно обо всем, но более 
в обстоятельном, детальном виде, чем в 
других изданиях. После прочтения газеты 
понимаешь, что смысл названия заклю­
чается в подчеркивании именно этой 
особенности газеты. Ключевое слово 
газеты "Не дай бог" — "коммунисты" и 
используется оно только с негативной 
окраской: "коммунистам опять любопытно 
посмотреть, как мы будем мучиться", "мы 
проигрываем сейчас благодаря коммунис­
там" и т. д. (цитаты, вынесенные в заго­
ловки в номере от 18 мая 1996 года). После 
прочтения газеты смысл названия одно­
значно определяется”как предостережение 
о недопустимости прихода к власти 
коммунистов.
Газет с непонятными названиями сегод­
ня появиляется много. Фантазии авторов 
изданий порой бывают безграничны: 
"Горячая собака" (Екатеринбург),
"Бум — бум" (Челябинск),
“Квак" (Челябинск),









Понятно, что при таких названиях о 
содержании газеты до ее чтения и помы- 
. слить нельзя.
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Как видим, название газеты сегодня 
стало просто пограничным знаком, роль 
которого отделять одну газету от другой. 
Для авторов изданий главным стало назвать 
газету так, чтоб выделить ее из массы 
других, привлечь к себе внимание. Каждый 
при этом нашел свои особые способы 
формирования смысла названия.
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Свобода самовыражения военнослужащих 
— тема для российской общественности 
далеко не абстрактная и не новая. Всего 
несколько лет, как отбушевали страсти 
по департизации вооруженных сил, а 
п ер ед  полит ологам и стоит новая  
проблема — о месте человека с ружьем в 
политической системе России.
Где граница между свободой слова и 
нарушением дисциплины, без которой 
армия просто немыслима? Как сочетать 
право гражданина на участие в общест­
венных объединениях и политических 
партиях и основополагающий принцип 
«армия вне политики».
Обсуждая эту животрепещущую тему, 
нелишне было бы обратиться к опыту 
развитых государств, уже прошедших в 
своем развитии этап реформирования 
армии и ее адаптации к условиям либе­
рально-демократического общества.
Такой опыт содержатся, в частности, в 
монографии известного американского 
политолога Кэзи Пакера.
Строго говоря, в правовом отношении 
военнослужащие в США отличаются от 
гражданских людей лишь в одном вопросе. 
Правда, в вопросе очень существенном: они 
ограничены в своих свободах первой 
поправкой к Биллю о правах, принятой в 
нынешней редакции американским Кон­
грессом в 1974 году<
Поправка ограничивает права военных 
в пяти областях: в свободе выступлений, в 
свободе печати, в свободе объединений, в 
свободе собраний, в свободе петиций. 
Распространяя своим решением действие 
Первой поправки на всех людей в погонах, 
Верховный суд США особо подчеркнул, что 
недопустимы ограничения военнослужа­
щих в остальных правах: свободе вероиспо­
ведания, неприкосновенности частной 
жизни и т. д.
В чем же проявляется ограничение прав 
военнослужащих на практике? Прежде 
всего, в исключительной информационной 
замкнутости армии. Достаточно сказать, 
что солдатам-новобранцам запрещается 
получать газеты и смотреть телевизор в 
течение первых сорока недель — то есть в 
течение всего курса обучения. Да и в 
дальнейшем в казармах армии США, мягко 
говоря, не приветствуется чтение общест­
венно-политических газет. Вполне доступна 
только пресса развлекательного характера.
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Как правило, на каждой военной базе 
издается газета, ориентированная на солдат 
и сержантов. По содержанию такие газеты 
в корне отличаются от аналогичных россий­
ских масс-медиа. В них не найти материа­
лов по общественно-политической и 
экономической проблематике, только 
сугубо военная информация, опыт боевых 
действий, много спорта, шоу-обозрения, 
реклама. Запретной темой для американ­
ской военной журналистики является 
расовая проблема. Зато много рассказов 
об оружии, тактике действий войск в том 
или ином конфликте. Стиль изложения 
предельно доступный.
Интересно, что в отличие от России, где 
военные с удовольствием рассказывают 
анекдоты о себе, в США армия рассматри­
вает любую насмешку над человеком в 
погонах как оскорбление. Другое отличие 
— отсутствие в военной печати женских 
материалов. Военнослужащий-женщина 
40 никак не может отличаться от военнослу- 
жащего-мужчины — таков принцип 
существования армии США, и газеты этот 
принцип поддерживают.'
Бесперебойно доставляется во все, даже 
самые отдаленные гарнизоны, печать 
военная — центральная газета министер­
ства обороны «Старз энд страйпс» («Звезды 
и полосы») и местные военные издания, 
каковых в США более двухсот. На армию 
и флот работают также почти 400 малых 
телецентров. Кроме того, Пентагон ежегод­
но финансирует производство и показ на 
общественных каналах телевидения до 40 
программ по военной тематике.
Вместе с тем, у общества постоянно 
формируется образ «открытой» армии. 
Военное ведомство регулярно организует 
выезды приближенных к пресс-службам 
военного ведомства журналистов в войска, 
причем время и объект журналистского 
внимания тщательно подбираются и 
согласовываются.
Примером информационной закрытости 
армии США могут служить дни операции 
«Буря в пустыне», когда Соединенные 
Штаты сосредоточили на границе с Ираком 
несколько десятков тысяч солдат и офице­
ров. Во время всей операции джи-ай 
запрещалось получать газеты и журналы, 
их информированность о происходящем 
была сведена к минимуму. Минимизиро­
вано было также посещение журналистами
зоны боевых действий. Взамен Пентагон 
создал пять видеогрупп военных журналис­
тов и подготовил для показа 118 видеороли­
ков, которые бесплатно рассылались в 
крупные компании. Таким образом, Амери­
ка была вынуждена смотреть на войну 
глазами Министерства обороны.
Первая поправка, широко используемая 
командованием армии и флота для ограни­
чения информированности войск, вызыва­
ет немало споров среди американских 
политологов. Она существенно затрудняет 
гражданский контроль над армией, делает 
вооруженные силы фактически государст­
вом в государстве.
Еще одним фактором, отгораживающим 
Министерство обороны США от политики, 
является подсудность военнослужащих 
исключительно военным судам. Начиная с 
1940 года гражданские суды вынесли обви­
няемым военнослужащим лишь 17 пригово­
ров за их преступления, остальные 16 тысяч 
приговоров за военными судами.
Причем военное законодательство весь­
ма сурово именно к таким проступкам 
солдат и офицеров, какие, если бы речь 
шла о гражданских лицах, вполне могли 
бы быть отнесены к примерам реализации 
права на свободу слова. Взять Устав 
военного судопроизводства, принятый в 
1986 году. Статья 80-я Устава гласит: 
«Любой военнослужащий, сделавший 
попытку посеять панические настроения, 
может быть приговорен к смертной казни 
или к тюремному заключению на срок 
более 20 лет». Понятно, что за «панические 
настроения» может быть принято все, что 
угодно. Но статья 84 Устава ограничивает 
права военнослужащих еще больше: 
«любой военнослужащий, допустивший 
компрометирующие высказывания в адрес 
Президента, вице-президента, Конгресса, 
министерства обороны подлежит военному 
суду».
Думается, что с российской армией, 
гораздо более свободной в своем полити­
ческом самовыражении, американцев 
нельзя даже сравнивать.
Законодательство США категорически 
запрещает участие военнослужащих в 
предвыборных кампаниях. Разумеется, не 
может быть и речи о ситуации, когда 
военные становятся сенаторами и конгресс­
менами, мэрами и губернаторами, как это 
достаточно часто случается в России.
Предусмотрены серьезные наказания 
для тех, кто отговаривает граждан идти на 
вербовочные армейские пункты. Для 
рискнувших вести антиармейскую агита­
цию предусмотрены штраф в 500 долларов 
и до 6 месяцев тюрьмы, а попытки дезорга- 
низовать армию оценены в 10 лет тюрем­
ного заключения и 10 тысяч долларов 
штрафа.
Справедливости ради нужно сказать, что 
. прецедентов осуждения по статьям, преду­
сматривающим наказание за антиармей­
скую агитацию, немного. Чаще суды счита­
ют такую агитацию формой гражданского 
протеста. Но закон есть закон, и время от 
времени американская Фемида напоминает 
о нем.
Однозначно жесткую позицию зани­
мают военные суды и когда речь идет о
принадлежности военнослужащих к реак­
ционным организациям. Начиная с 1979 
года, было осуждено около 200 солдат и 
офицеров — членов Ку-Клукс-Клана и 
Белой патриотической организации, а 
также состоящих в Американском союзе 
гражданской свободы.
Все эти меры позволяют надежно отго­
родить армию от любого инакомыслия, 
сделать ее послушным, легко манипулиру­
емым боевым организмом, готовым выпол­
нить решения Президента и Конгресса.
Много ли в такой организации воору­
женных сил демократии и либерализма, 
судить читателю. Сам же автор книг, К. 
Пакер, формулирует свое отношение к идее 
демократизации армии так: «хороший 
солдат тот, кто не имеет никакой 
информации, кроме приказа командира».
41
Посол США на журфаке УрГУ
В конце октября к нам приезжал самый настоящий (чрезвычайный, 
полномочный) посол Соединенных Штатов в российской Федерации.
Зовут посла Джеймс Франклин Коллинз. На,Урале (а тем паче на 
факультете журналистики УрГУ) он был впервые, но его “роман” с 
Россией длится уже давно. С 1995 года, когда Дж. Коллинз вел в 
Московском университете научно-исследовательскую работу на 
историческом факультете в качестве участника программы обменов.
В основах журналистики посол разбирается, — это стало понятно из
♦
встречи со студентами и выпускниками журфака.
Встречи со студентами началась с краткой речи посла. Он говорил, 
что американцев очень интересует состояние российских масс-медиа.
Уцелеет ли свободная пресса? Или падает под кризисом, утратив свою 
независимость в руках людей, обладающих политической и 
экономической властью?
Посол был оптимистичен и выразил надежду на торжество 
демократического пути развития России. Декан факультета 
журналистики Б. Н. Лозовский оказался пессимистом и заявил, что 
для большинства российских СМИ процесс движения к независимости 
и последнее время замедлился. Впрочем, чем этот пессимизм 
отличается от реализма?
Посол изложил основополагающие принципы американской свободной 
прессы, рассказал о нескольких совместных программах. Встреча не 
обошлась без вопросов о Конституции США, обсуждении импичмента 






Как мы стали партнерами
Оксана Шестакова
Д олгое  врем я мы н е  зн а ли , как  
подст упит ься к но во м у слою  — 
42 предпринимателям. Первым шагом
стала встреча с несколькими из них  
в р е д а к ц и и . П р и ш ло сь  даже 
подготовить небольш ую лекцию  о 
пользе рекламы в газете. И стоило 
дат ь яр к ую  р е к л а м у  о д н о м у  
коммерсанту, как за ним потянулись 
другие...
Шестой год работаю в газете "Знамя" 
Катайского района Курганской области.
В нашем коллективе 11 человек, из них 
пятеро творческие сотрудники. Жизнь 
заставляет делать газету современной, 
интересной и недорогой. Обзавелись 
настольным издательским комплексом. 
Каждый год тщательно прорабатываем 
модель газеты, работаем над содержанием 
материалов, оформлением каждого номера. 
Выходим два раза в неделю — по 
вторникам и субботам. Раз в две недели 
выпускаем номер на 8 страницах. Тираж 
газеты — 6 тысяч экземпляров. Учитывая, 
что благосостояние основной массы 
населения Катайского района даже не 
выглядывает из-за черты бедности — это 
не так мало.
На страницах газеты стараемся отражать 
интересы всех слоев населения в зави­
симости от возраста и социального положе­
ния. Уважаем старость, завлекаем моло­
дежь, дорожим вниманием учителей, 
рабочих, безработных, садоводов-огородни- 
ков и других. Информируем об экономи­
ческом, социально-политическом положе­
нии в районе, для души выпускаем литера­
турно-художественный альманах "Ка- 
тайск". Но долгое время не знали, как 
подступиться к новому слою — предпри­
нимателям.
Интерес у нас к ним был вполне кон­
кретный — денежный. К сожалению, 
большим богатством редакция похвастаться 
не может.'Учредитель — районная админи­
страция — газетой гордится, слегка 
побаивается, иногда пытается командовать, 
но... денег не дает. Так как же подойти к 
"новым катайцам"? Выступать в роли 
"бедных родственников" не, позволяет
гордость, да и получив подачку раз, другой, 
попадаешь со временем в полную зависи­
мость. К счастью, это мы всегда хорошо 
понимали, в этом направлении отношения 
не строили. Мне, например, хватило одного 
случая. Года три назад решилась позвонить 
одному из "деловаров". Предложила напи­
сать что-нибудь о его деятельности в 
качестве, так сказать, имиджевой рекламы. 
И была весьма озадачена его реакцией: — 
Давайте я лучше просто так вам деньги 
заплачу, а писать ничего не надо.
То есть он решил от газеты откупиться, 
как от какого-то назойливого инспектора. 
Встреча наша так и не состоялась.
А время шло. Эпоха бессовестного 
разграбления государственной собствен­
ности закончилась. Деятели, пожививши­
еся на этом, как-то незаметно растворились, 
все их начинания в бизнесе себя не оправ­
дали.
На первый план вышли люди с деловой 
хваткой. Многие из них начинали с нуля, 
добились результата трудом, интеллектом, 
изворотливостью и не без попустительства 
налоговой инспеции.
В Катайске началось бурное развитие 
торговли. Число наших коммерсантов быс­
тро увеличивалось. Они богатели, откры­
вали новые магазины, меняли машины, 
строили особняки. А мы на все это смо­
трели со стороны. Печатали гневные 
письма, в основном пожилых людей, о том, 
как вся эта торговля им мешает жить. И 
думали: почему же все это идет мимо нас? 
Выстраивается какая-то новая система 
отношений в обществе, а мы остаемся на 
старых позициях и как бы на обочине 
жизни. Чтобы понять причины этого 
являния и найти выход, я и поступила на 
отделение "Маркетинг, менеджмент, 
реклама в СМИ". Первые же две сессии 
— установочная и зимняя — помогли 
понять очевидное: организовав на высоком 
уровне работу с рекламой, редакция 
становится деловым партнером. Получая 
деньги за хорошо сделанную работу, мы 
не теряем своей независимости, а приобре­
таем клиентов, которые будут дорожить 
сотрудничеством с нами.
Ну, а поскольку в рекламном деле я вдруг 
оказалась наиболее подкованной, мне и 
пришлось организовать в редакции новый 
отдел — рекламный. Параллельно с ос­
новной деятельностью заведующего инфор­
мационным отделом.
В новую работу включились медленно 
и не без опаски, помня о предыдущих про­
валах^ И был еще один нюанс — мы 
боялись, что негативное отношение к 
предпринимателям, сохраняющееся в 
обществе, повлияет на авторитет газеты, 
стоит им появиться на наших- страницах.
И все же решились сделать первый шаг 
— провести встречу нескольких предпри­
нимателей с коллективом редакции. Основ­
ная цель встречи: наладить взаимовыгодное 
сотрудничество, каждой стороне "открыть" 
для себя другую. Обсудили два вопроса — 
возможность выпуска целевой полосы, 
посвященной катайскому бизнесу и 
функции вновь созданного рекламного 
отдела. Пришлось подготовить небольшую 
лекцию на тему "Значение и роль рекламы 
в газете".
Не могу сказать, что встреча полностью 
удалась. К заинтересованному разговору 
оказались готовы не все. Некоторые реши­
ли, что это очередная попытка очередной 
организации выдавить из них деньги, кое- 
кто заявил, что дела идут и так успешно-, 
в рекламе не нуждается. Но те, кто действи­
тельно "созрел" для рекламы в газете, 
сумели оценить выгоду сотрудничества с 
нами.
Мы не ожидали, что наши бизнесмены 
так болезненно реагируют на отсутствие 
авторитета в обществе. Если работой с 
рекламой заинтересовались, повторяю, не 
все, то все хором говорили о том, что газета 
должна писать позитивные материалы, 
открывая населению глаза на то, как они 
патриотически настроены и порой совер­
шенно бескорыстны. Идея целевой поло­
сы была встречена с энтузиазмом. Он угас, 
когда встал вопрос оплаты. По какому 
принципу собирать на это деньги, так и не 
решили.
Сама встреча конкретных результатов 
не дала.' Мы рассчитывали на большее: 
договориться о выпуске целевой полосы 
или даже вкладыша, заключить договоры 
на рекламу. А состоялось просто что-то 
вроде смотрин.
Но расстраивались по этому поводу 
недолго. Процесс пошел! Стоило дать 
яркую рекламу одному коммерсанту, как 
за ним потянулись другие. Теперь уже они 
к нам пошли с предложениями заключить
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договоры. Вышла и первая целевая стра­
ница. Правда, не совсем такая, как мы 
предполагали вначале. Эта полоса полнос­
тью посвящена деятельности одного пред­
принимателя. За ним встали в очередь и 
другие.
В какой форме их делать, чтобы не было 
однообразия — об этом ещ е предстоит 
серьезно подумать. Работаем в этом
направлении, пока что почти интуитивно. 
Но заимствовать .опыт негде. Городок у 
нас маленький, поэтому свои проблемы, 
своя специфика. И опыт, допустим шадрин- 
ских или каменск-уральских газет не подхо­
дит.
М еня не устраивает отсутствие четкого 
принципа оплаты рекламных материалов.
Допустим, цена "окошечка" в программе 
ТВ конкретная — 350 рублей, стоимость 
рекламной страницы — 1500 рублей. А вот 
оплата рекламных блоков на четвертой 
полосе многовариантная. По принципу: кто 
сколько даст. Но, думаю, что это труд ности 
роста. .
Сказывается и недостаточная оператив­
ность. Газета с рекламой выходит в суббо­
ту, а п о с л е д н и е  
о б ъ я в л е н и я  
п р и н и м а е м  до 
первой половины дня 
в четверг. И ничего 
здесь не измениш ь
— технология такая. 
Газету верстаем у се­
бя в редакции, а пе­
чатаем в Шадринс- 
кой типографии.
Кроме этой рабо­
ты, я участвовала в 
подписной кампании, 





К о н еч н о , ради  
этого  п р и х о д и тся  
ж ертвовать  основ­
ной деятельностью
— ж урналистской. 
Но иначе нам про­
сто  не в ы ж и ть . 
Рекламные материа­
лы позволяют кол­
л е к т и в у  в о в р е м я  
получать зарплату, 
не "залезая" в под­
пи сны е деньги за 
сл ед у ю щ ее  п о л у ­
годие.
Так или ин аче 
свое м есто  под 
рыночным солнцем 
мы, кажется, отвоевали. Пока у нас нет 
р е а л ь н ы х  к о н к у р е н т о в  — м о ж ем  
чувствовать себя более-менее уверенно. И 
я начинаю  мечтать о ком пью тере для 
рекламного отдела, ф аксе. И, конечно, 
очень рассчиты ваю  на новы е знания, 










1 Во всех отделениях связи 
и в редакции идет подписка
на газету “Знам я” .
Н А  Н А Ш И Х  С Т Р А Н И Ц А Х :  
✓городские и районные 
новости;









Мы не знаем, кому 
и зачем это нужно.
Эти слова применительно к публикуемой 
в своей газете рекламе мог бы произнести  
едва ли не каждый екатеринбургский редактор
Стас Черный
По данным центра «ExMedia», распределение 
объемов затрат на рекламу в Екатеринбурге 
между различными видами рекламы таково: 
печатные издания — 42%, телевидение —
34%, радио — 13%, наружная реклама — 9% 
и Direct Mai! — 2%. Это данные за май 1997 
года. Как видим, реклама в печатных СМИ 
привлекает наибольшие суммы. Уже в августе 
этого года доля печатных СМИ упала до 38 %, 
доля ТВ и радио увеличилась, соответственно, 
до 37% и 14%.
Скорее всего эта тенденция сохранится 
в течение ближайшего финансового года 
и приведет нас к балансу в пропорциях, 
где еще более резко уменьшится доля 
печатных СМИ. И основная причина подоб­
ного передела рынка состоит в мощнейшем 
развитии электронных средств массовой 
информации и отсутствии у печатных СМИ 
не то, что развития, а хотя бы минимального 
соответствия концептуальным решениям, 
современным нормам СМИ. Мало того, что 
сегодня популярных теле- и радиостанций 
едва ли не больше, чем по-настоящему 
популярных изданий, — это не главное. 
Важно то, что самое захудалое радио знает
своего, слушателя лучше, нежели наш 
ветеран «Уральский рабочий» знает своего 
читателя. Никто даже не вспомнит о том 
что мировая практика гласит, что в общест- 
венно-политческих газетах значительно 
эфективнее работает реклама имиджевая.
Автором был проведен небольшой 
эксперимент, в ходе которого выяснилось, 
что некоторые печатные СМИ- совершенно 
не способны удовлетворить просьбу потен­
циального клиента охарактеризовать свою 
аудиторию, а некоторые предлагают заве­
домо ложные данные. Отчего-то сотрудни­
ки отдела рекламы «На смену!» пытались
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доказать, что большинс тво их чи тателей — 
люди, принимающие решения. Ни одна из 
реклам ны х служ б 4 крупнейш их газет 
Екатеринбурга и области («Уральский рабо­
чий», «Вечерний Екатеринбург», «На смену!», 
« О б ластн ая  газета») не у д о с у ж и л а с ь  
выяснить, с каким заказчиком они предпо­
лагаю т иметь дело. Суть эксперим ента: 
автор, выдавая себя за будущего заказчика, 
узнает в какую  группу (с точки зрения 
дохода на одного человека) попадет его 
реклама, если она будет опубликована в 
такой-то газете. Все вышеперечисленные 
г а зе ты  о б о зн а ч а ю т  сво ю  о с н о в н у ю  
аудиторию группой «более 500 ООО рублей 
в месяц», что по определению является 
ложыо. Все газеты разные. У всех есть свой 
читатель (малли тираж, велик ли), но зачем 
н у ж н о  б е с с м ы с л е н н о е  в р а н ь е ?  Вся 
проблема в том, что СМИ не знают круг 
своих рекламодателей, не способны верно 
предлагать и продавать рекламную площадь 
тем, чья аудитория клиентов совпадает с 
кругом читателей данного СМИ. Оттого и 
«цепляю тся»  за каж ды й т ел еф о н н ы й  
звонок якобы от будущего заказчика, от­
того и плодят бесчисленные толпы реклам­
ных агентов. Несовпадение концептуаль­
ного решения с рекламной концепцией 
газет стало явной проблемой и вылилось в 
а) недостаточное количество проданной 
реклам н ой  площ ади, б) р а зд р аж е н и е  
читателей, а отсюда и падение тиража, в) в 
привлечение неверны х для конкреного 
СМ И способов сбора рекламы. Почему это 
произошло?
Суп — отдельно, 
мухи — отдельно
По данным Уральского агентства социо­
логических и маркетинговых исследований 
(Уральского отделения ВЦИОМ), основцы- 
ми читателями газеты «Вечерний Екатерин­
бург» являются мужчины в возрасте от 50 
до 69 лет, с высшим и незаконеченным 
высшим образованием, со средним доходом 
семьи на одного человека около 466 рублей. 
«Вечерка» позиционирует себя «Городской 
газетой», что явствует из заголовочного 
комплекса. Более подробная концепция 
нигде не появляется. «Вечерний Екатерин­
бург» был и остается общественно-полити­
ческой газетой , правда, действительно 
городского масш таба.
Газета совершенно не учи тывает настро­
ения земляков, не пытаем ся соответствовать 
запросам, не отвечает требованиям екате­
ринбуржцев.
Вот только одно доказательство этих 
■тезисов. В номере от 6 сентября 1997 года 
«Вечерка» отдает почти всю 3 страницу 
материалам, посвяшенным празднованию 
850-летия Москвы, под общим осточертело- 
банальны м  заголовком : «М осква! К ак 
много в этом звуке...» Здесь и восторжен­
ные статьи, и подборки стихов, славящих 
столицу и юбилей, и косвенная реклама 
(никак, конечно, не обозначенная) АО «Ураль­
ские самоцветы» с рассказом о парфю ме­
рии, изготовленной специально к юбилею... 
В то ж е врем я соц иологи  публикую т 
данные, красноречиво говорящие об отно­
шении екатеринбуржцев к празднованию 
столичного юбилея. Конечно, большинство 
р е с п о н д е н т о в  о т м е ч а е т , что  гуляю т 
москвичи на деньги регионов, что не время 
сейчас устраивать «пир во время чумы» и 
высказывают резко отрицательное отноше­
ние к дорогостоящ им мероприятиям. В 
какой екатеринбургской газете вы встре­
тили такое ж е отношение?
Рискну на обобщение: в Екатеринбурге 
вообще нот городской газеты (хотя чак 
называет себя «Вечерка», об' этом уж е 
говорилось), пет молодежной газеты (хотя 
таковой считает себя «На смену!»), пет 
областной газеты («Уральский рабочий» не 
соответствует этому определению ). Все 
выш еперечисленны е СМИ + «Областная 
газета» являют собой газеты общественно- 
политические, не более. Ну как можно 
считать газету «На смену!» молодежной, 
если в номере за 11 сентября 1997 г. газета 
помещает на всю страницу отчет о «Заоч­
ной пресс-конференции секретаря Совета 
безопасности Российской Федерации И. П. 
Рыбкина»? И ни одной иллюстрации. Тот, 
кто хоть раз читал концепцию городской 
газеты «Знамя Нешвила» или городской ж е 
газеты «Северный Тенессиоц», тот без 
лишних доказательств признает правоту 
автора.
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«В общественно-политической газете 
рекламодателю «жить» сложно. Читатель 
открывает газету затем, чтобы почитать об
очередном политическом скандале, образно 
говоря, а не для того, чтобы выбрать 
холодильник. Он, читатель, вообще чаще 
всего не видит здесь рекламные объявле­
ния. По сему оно должно быть крупным, 
ярким, броским. Очень хорошо работает 
в подобных газетах крупноформатная 
имиджевая реклама» (А. Н. Назайкин 
«Рекламная служба газеты»).
Вот подборка рекламы в газете «Вечер­
ний Екатеринбург» за 11 сентября 1997 года. 
«Климатлэнд» — официальный дистрибью­
тор «Мицубиси» (рекламирует оборудова­
ние для кондиционирования и очистки 
воздуха), «Уралэлектротехкомплект» 
продает цемент, стекло, шкурку оптом (с 
базы), остальное — самореклама. Имидже­
вой рекламы (во всяком случае, обозначен-
ной) нет. Примерно ту же картину вы 
увидите и в «Уральском рабочем» и в «На 
смену!» и в «Областной газете». Реклами­
руется предприятие «Ремстроймонтаж- 
деталь» (продает кабели), ООО «Блок» 
покупает изделия РТИ, приглашают 
открыть валютные счета банки...
Почему же мы наблюдаем столь очевид­
ное расхождение содержательной и рек­
ламной модели газет? Причин несколько.
Н е в е р н а я  ц е н о ва я  п о ли т и к а
Рекламные отделы газет, не ставят перед 
собой задачу собрать определений (целе­
вой) круг рекламодателей. При формирова­
нии прайс-листов не руководствуются 
общими интересами издания. Самая 
дорогая реклама сегодня в «Уральском 
рабочем»: площадь 120 кв. см. стоит 2 009 
руб. В «Вечернем Екатеринбурге» — 900 
руб, в «На смену!» — 1 231 200. руб, 
«Областной газете» — 903 руб. данные на 
середину июня 1998 года. Для фирм, кото­
рые работают непосредственно с гражда­
нами с достатком ниже среднего (таковых 
сегодня большинство, и фирмы, работаю­
щие с этой категорией, относятся к малому
сегодняшний день для печатных СМИ с 
реальным тиражом более 20 тыс. экз. не 
является периодом выживания, газеты 
забывают о подобных «маленьких фирмоч­
ках». А они очень нужны общественно- 
политическим да и другим газетам, рабо­
тающим для широкой группы читателей. 
Неверная ценовая политика отделов 
продаж печатных СМИ заключается и в 
отсутствии скидок для интересующего 
газету круга рекламодателей. Ни «одно 
издание не пытается привлечь клиентов 
скидками на ту же имиджевую рекламу. 
Напротив за рекламу престижа берут еще 
и наценки. Одного взгляда на прайс-листы 
большинства газет хватает, чтобы понять: 
любые скидки здесь рассматривают как 
неизбежную неприятность. Обычно они 
набраны мелко, поданы не броско, «задви­
нуты» в самый дальний угол "прайса". А 
ведь скидки — • это первое, что должно
попасть на глаза клиенту. Он должен почув- 
ствовать, что у него одна с газетой аудито­
рия. Возможно, неверная ценовая политика 
— не самая главная проблема, но верная 
ценовая политика — это простейший на 
сегодня вариант формирования целевой 
аудитории рекламодателей, угодных сло­
жившемуся кругу читателей.
О т сут ст вие  
я сн о  р а с п и са н н о й  
содерж ат ельной  м од ели
Тяжело подгонять рекламную модель к 
содержательной, если последняя не ясна 
не то что редактору, но и учредителям 
газеты. Тот факт, что «На смену!» называет 
себя молодежной газетой, на самом деле 
таковой не являясь, говорит не о жутком 
обмане, а о суровом заблуждении редакции, 
управляющего звена и иже с ними. И как 
же теперь работать рекламному отделу? 
Рекламу какой целевой группы собирать? 
Да, в «На смену!» есть реклама сексуальных 
услуг по телефону, но может ли она 
сочетаться с отчетом о пресс-конференции 
Рыбкина? Безусловно, нет! И подобная
и среднему бизнесу) подобные цены пред­
ставляются «космическими». В погоне за 
сверхприбылью, учтем здесь же, что
проблема настигает все без исключения 
.рекламные группы и рекламные отделы 
газет Екатеринбурга. Отсюда же проблема
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и у рекламодателей. Где рекламировать 
кроссовки, оружие, секс-шоцы, дорогосто­
ящ ие туры? Для подобной реюшмы нужны 
не общ ественно-политические газеты, а 
специальные и молодежные, престиж ны е 
и общедоступные, но пользующиеся дове­
рием у  читателя газеты. Реклама оруж ия 
не будет эффективна ни в «Уральском рабо­
чем», ни в других изданиях. Вот и пошел- 
рекламодатель на ТВ и радио, где аудитория 
почти безгранична, всеохватна, и, соответ­
ственно, всеядна. И как результат пропа­
дает интерес к печатной рекламе в целом. 
Учитывая и определенную безграмотность 
рекламодателя и его неспособность понять 
истинную  суть проблемы («Рекламой в 
газетах  мы вообщ е не пользуемся», — 
заявил автору руководитель отдела рекламы 
о ч ен ь  сер ь езн о й  ф и рм ы  «РО С ТЭ П »), 
м ож но бояться, что интерес к газетной 
рекламе восстанавливаться будет не таки­
ми темпами, как пропадает сейчас.
М е д л е н н о е  р а зв и т и е  ры нка  
в  Е к а т е р и н б у р ге
Это, конечно, нё вина, а беда наших 
газет, но не учитывать данны й ф актор  
нельзя. С тремление М осквы (а точнее 
м осковских представительств западны х 
фирм) в регионы очевидно, но в рекламе 
они предпочитают иметь дело с ТВ и РВ. 
П ричина проста: газеты имеют слишкомх 
маленькие тиражи, а тиражи столь смехот­
ворны  по причине отсутствия все той ж е 
содержательной (и, конечно, верно просчи­
танной) модели. Здесь ж е стоит ф актор 
некачественной печати. Как несчастный 
«Панасоник» может рекламировать изуми­
тельную цветопередачу своих телевизоров, 
если при публикации оригинал-макета, напри­
мер, в монохромном «Вечернем Екатерин­
бурге», не то что цветопередачу не отразишь, 
а дай Бог логотип ф ирмы  пропечатать? 
Качество печати действительно ужасное.
Что происходит, 
и чем все это закончится?
Все отмеченные выше проблемы тесно 
взаимосвязаны . П ока газеты  не начнут 
четко определять собственную концепцию, 
пока печатные СМИ не начнут формиро­
вать собственны й круг рекламодателей, 
реклама не будет работать, газеты останут­
ся убыточными. Если глубже, то проблема 
печатнызс СМ И Екатеринбурга состоит_в.. 
крайне медленном развитии ЧАСТНЫХ 
ГАЗЕТ И ЖУРНАЛОВ. ТВ у нас на 70% 
частное,-радио — на 90%,_а газеты? Есть 
частный «Ва-банк», «Теленеделя», «Наша 
газета», «4 канал +  все ТВ».
Но все это отработанные пути. Сложно 
недооценить роль первой частной город­
ской газеты «Подробности». Но даж е если 
эта газета будет иметь бешеный успех, это 
не восполнит брешь отсутствия частного 
капитала в печатных СМИ. А только этот 
самый частный капитал смож ет решить 
проблемы явной нехватки четких концеп­
ций, совпадения рекламных запросов ауди­
тории с рекламной концепцией газеты, 
качественной печати. Пока издают газеты 
чиновники, которые умеют здорово «воро­
вать с убытков», «Уральскому рабочему» 
и другим «городским», «областным» и 









В издательстве Уральского университета вышла книга "История отечественной 
журналистики новейшего периода" (272 с.). Автор — доцент кафедры истории 
журналистики Д. J1. Стровский.
Монография представлена в форме лекций, рассматривающих развитие 
отечественных СМИ с 1917 г. по сегодняшний день. Автор уделяет внимание 
вопросам становления и эволюции различных периодических изданий, в том числе 
оппозиционных, подробно исследует особенности творчества целой плеяды 
советских публицистов, работавших в СМИ в различные периоды их существования, 
жанровое своеобразие публикаций. Рассматриваются особенности функционирова­
ния СМИ в ключевые периоды развития журналистики — нэпа, хрущевской 
"оттепели", современных социально-политических реформ.
Стоимость книги — 25 рублей.
Если Вас заинтересовало данное издание, просим присылать заявки. Адрес: 620083, 
Екатеринбург, пр. Ленина, 51, факультет журналистики Уральского университета.





Когда этот мащ ериал гот овился к печат и, 
экономическая ситуация в стране выглядела не столь 
угрожающей как сегодня. На первый взгляд, во всяком 
случае. И  поток рекламы в наши местные СМИ был 
если не полноводным, то уж более или менее стабильным. 
Сегодня положение круто изменилось.
Кризис затронул все и вся, напрямую отразившись 
и на рекламной практике. Многие редакционные 
коллективы еле сводят концы с концами, журна­
листы теряют работу...
И  все же мы решили не менять содержание этой 
публикации. Как бы не шли дела с привлечением  
рекламы, а принципы улучшения ее содержатель­
ного, графического "лица" остаются неизменными. 
Сегодня многие рекламные отделы в газетах сету­
ют на объективные трудности. Забывая подчас о 
том, что спасение утопающих во многом зависит  
от них самих.
За неполное десятилетие своего сущес­
твования екатеринбургский рекламный 
рынок успел претерпеть несчетное 
количество разделов и перераспределений. 
И после каждого кажется, что все: рынок 
наконец-то сложился, лидеры определи­
лись. Теперь от рекламного пирога если и 
отщипнут кусочек, то самый маленький и 
совсем даже не лакомый. И уж точно чей- 
то чужой. Но история повторяется. 
Телекомпания открывает napiy газет, в
газете селится неведомая радиостанция, и 
самые любимые клиенты перетекают по 
следа 1^Ч5лудных менеджеров из редакции 
в редакцию. А почему не перетекать? Люди 
то все знакомые...Новых рекламодателей 
периодические издания находят сравни­
тельно легко. Технологии продаж реклам­
ной площади отработаны до мелочей, 
агенты народ донимают, менеджеры счета 
выписывают. Проблемы возникают после, 
когда начинается совместная работа. Когда
некоторое время уже поработали. Доста­
точно часто сотрудничество оказывается 
недолговечным, причем это затрагивает 
как работу с крупными, так и с мелкими 
заказчиками. Ругают и непослушного 
клиента, и тех, кто его сманил, соблазнил 
и увел на свои злокозненные полосы. Про­
блема от этого не решается. Вопросы 
постоянства клиентуры рассматривают 
обычно с позиции личных взаимоотноше­
ний работников рекламной службы и 
представителей рекламодателя. Они, 
безусловно, играют важную роль. В то же 
время и здесь существуют вполне объек­
тивные закономерности, пусть даже иногда 
не осознаваемые ни одной из сторон. Мои 
наблюдения — взгляд задумавшегося 
рекламодателя. У сотрудников рекламных 
отделов редакций наверняка мнение 
противоположное.
Два покупателя  
5 0  одной газеты
Основная проблема большинства екате­
ринбургских (и не только) периодических 
изданий — их низкая селективность. 
Разница в составе читателей иногда очень 
существенна, имидж — совершенно 
различный. Но какая бы целевая аудитория 
не интересовала рекламодателя, доля ее 
представителей в составе читателей практи­
чески любого издания, как правило, недо­
статочна. Большинство из них оказываются 
для рекламодателя вполне заменимы. 
Разница только в расценках, тираже и уже 
упомянутых выше личных отношениях. 
Результаты исследований, проведенных 
нами осенью 1996 и, повторно проводимые 
в настоящее время, показывают, что доста­
точно часто рекламодатели, совершенно 
никак не определяющие свою целевую 
аудиторию, по-разному оценивают прием­
лемость одних и тех же изданий. Причем 
оценка далеко не всегда подкреплена 
прошлым опытом или какой-то объектив­
ной информацией. Просто мнение и все.
СМИ вынуждены постоянно поддержи­
вать баланс интересов двух сегментов 
информационного рынка — любимого 
(читателей) и денежного (рекламодателей). 
Определяя же содержательную концепцию 
своего издания, редакции ориентируются 
в первую очередь на вкусы, взгляды, инте­
ресы читателей. В сегодняшнем обществе 
эти характеристики в наибольшей степени
зависят от возраста людей и достаточно 
слабо связаны и с их уровнем доходов или 
с родом, их занятий. Я сознательно не 
затрагиваю издания, названия которых 
традиционно включают нарицательные 
«экспресс» и «оптовик» (у них, безусловно, 
нет проблем ни с позиционированием, ни 
с рекламодателями). Если сравнивать 
аудиторию наиболее рейтинговых передач 
екатеринбургского ТВ и местных газет с 
тираж ом/более 30 тыс. экз., трудно 
обнаружить существенную разницу в 
составе аудитории даже по признаку пола. 
В то же время большинство рекламодателей 
определяет свою целевую аудиторию 
именно по уровню доходов и роду занятий 
ее представителей. Незначительные разли­
чия в составе читателей по этим признакам 
издания — конкуренты компенсируют 
разницей в тираже, расценках и льготах. 
Самые простые расчеты показывают, что 
рекламодатель часто может обеспечить 
одинаковые затраты на контакт с предста­
вителем своей целевой аудитории, исполь­
зуя совершенно разные издания. Разные 
настолько, что с читательской точки зрения 
само их сравнение кажется просто абсурд­
ным.
Вероятно, сегодня изменить эту ситуа­
цию большинству редакций просто не под 
силу. Пока в обществе не установится 
баланс между вкусами и кошельками 
людей, аудитория останется неоднородной. 
В то же время у каждой редакции не может 
не быть приоритетов. Однако на поверку 
выходит, что эти-то приоритеты и являются 
коммерческой тайной редакций. В реклам­
ных и информационных материалах их 
либо не видать совсем, либо они представ­
лены в абстрактной форме. Такой подход 
способен скорее напугать, чем привлечь 
рекламодателей.
О бщ еизвестны е  
истины
Расценки, численность и состав аудито­
рии — наиболее важные, но далеко не 
единственные характеристики, определяю­
щие эффективность рекламы в том или 
ином издании и способные обеспечить 
постоянство его клиентуры.
Для меня очевидно, что реклама в печати 
имеет определенные преимущества по 
сравнению с ТВ. Почему? По нашим 
иследованиям прошлого года, в среднем
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только один из шести рекламных блоков, 
размещенных в телепрограммах, полнос­
тью просматривался зрителями. Соответст­
венно, в шесть раз уменьшается число 
реальных контактов по отношению к числу 
возможных, которые обычно и рассчитыва­
ются при планировании рекламы. При 
продуманном размещении объявлений на 
полосах печатная реклама обеспечиват 
близкие значения числа реальных и воз­
можных контактов. Появляется определен­
ное преимущество в эффективности перед 
разночастотными конкурентами. Но 
воспользоваться им почему-то не спешат. 
То ли верстку необходимо упростить, то 
ли не хочется портить приятную газету 
неприятной рекламой, но число рекламных 
вкладок продолжаег расти. Причем попа­
дает на эти полосы и оптовая реклама, и 
реклама розничной торговли, размещение 
которой на «кладбищах объявлений» — 
просто обман рекламодателя.
Многие редакции печатают тематичес­
кие рекламные колонки. Для изданий, 
имеющих большую долю розничной прода­
жи тиража, тематические колонки стано­
вятся источником снижения эффективнос­
ти рекламы: ограниченное число потреби­
телей рекламируемого товара, читающих 
один номер, будет по-братски разделено 
между рекламирующимися фирмами. Не 
говоря о том, что редко кому приятко печа­
таться рядом с конкурентом.
То же самое касается изданий, реклам­
ные объявления в которых сильно диффе­
ренцированы по площади. Если подходить 
формально, думать о том, чтобы «не поте­
ряться» должен сам рекламодатель. Реаль­
но проконтролировать зто могут только при 
верстке сами сотрудники редакции.
Снижение эффективности может быть 
вызвано и размещением в общественно- 
политической газете объявлений, ранее 
разработанных для справочных или 
рекламных изданий. Проблемы часто 
возникают у рекламодателей, использую­
щих рекламные материалы, предоставлен­
ные фирмой-производителем или регио­
нальным дилером, которые, с минималь­
ными коррективами (как правило, только 
реквизиты) пытаются использовать для 
рекламы торговли.
Все это хорошо известно. Как и влияние 
редакционного окружения, и подписи над
текстами «на правах рекламы», и номер 
телефона под интервью со всеми уважае­
мым директором и т. п. Об этом даже 
неловко писать — все и так знают. Вопрос 
в том, кто должен следить за соблюдением 
подобных неписаных правил? Рекламода­
тель порой не имеет необходимой квалифи­
кации. Курьер предприятия, доставивший 
объявление, нередко вообще не заинтере­
сован в рекламе собственного предприя­
тия. Директор фирмы, чувствуя, что толку 
от опубликованных объявлений мало, 
через какое-то время предложит своим сот­
рудникам ... сменить одно издание на 
другое. Как будто эта рокировка поможет... 
Редакции, вместо того, чтобы решить все 
вопросы самостоятельно и ценой незначи­
тельных трудозатрат сохранить клиента, 
наоборот провоцируют его, вводя несопо­
ставимо низкие цены на рекламу во вклад­
ках или создавая их художественную 
модификацию из рекламы, разбавленной 
информацией о житье-бытье супермодели 
и ее суперфакира-суперсупруга. Зачем?
О комплексах
На сегодняшний день наиболее жизне­
способными оказываются рекламно-изда­
тельские фирмы, способные предложить 
рекламодателю достаточно широкий выбор 
услуг. Несмотря на то, что их пока немного, 
можно говорить о двух противоположных 
тенденциях. Первую, условно, можно 
назвать "ассортиментной". Ее сторонники 
стараются иметь в своем распоряжении 
несколько изданий или теле-(радио) кана­
лов, которые по составу аудитории не осо­
бенно сильно различаются между собой, 
но при совместном использовании позво­
ляют добиться больших значений охвата 
едва ли не любой целевой аудитории. Это 
несколько дороговато, но все же приятно. 
Кроме того, появляются реальные возмож­
ности ценового стимулирования клиентов 
за счет больших скидок от объема рекла­
мы, и кажущаяся возможность проведения 
рекламных кампаний только собствен­
ными средствами. Ряд фирм развивается 
по другому пути, создавая издания узкой 
направленности (для оптовых покупателей 
продовольственных товаров, для сотруд­
ников строительных фирм, руководителей 
среднего бизнеса, любителей карамели или 
офисной мебели и т. п.). Пока не очень 
успешно: и денег не хватает, и реклама в
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местные специализированные издания в 
достаточном количестве мало годится.
Вне зависимости от направления своего 
развития крупные рекламно-издательские 
фирмы стараются всеми силами ограни­
чить доступный клиенту рынок рекламы 
до размеров собственного офиса. Либо 
развивают внутренние службы, оказываю­
щие услуги по планированию, либо создают 
подконтрольные рекламные агентства. 
Почему-то исходят из положения, что ре­
кламодатель остро нуждается в комплек­
сном обслуживании и не оставляет весь 
бюджет в одной фирме только потому, что 
никто не в состоянии это комплексное 
обслуживание предложить.
В ряде случаев, такой подход позволяет 
в короткие сроки экспроприировать 
рекламные деньги у достаточно большого 
числа предприятий. Но, как показывает 
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вым проблемам. Во-первых, сотрудники 
«карманных» агентств изначально сориен­
тированы на преимущество собственных 
рекламоносителей при планировании ре­
кламы. Во вторых, даже возможности двух 
крупнейших в Екатеринбурге рекламных 
фирм недостаточны для комплексного 
обслуживания солидного рекламодателя.
Не знаю, насколько это сознают работ­
ники рекламных отделов, но идея подмять 
заказчика под себя явно превалирует в их 
деятельности. Согласившийся на "комплекс" 
рекламодатель рано или поздно распла­
чивается за непомерные скидки снижением 
эффективности своей рекламы. Причины 
все в том же — низкой селективности, кото­
рая вынуждает для достижения необходи­
мого эффекта наращивать охват рекламной 
кампании и, соответственно, число задейст­
вованных в рекламной кампании рекламо­
носителей. Одна фирма обеспечить такие 
возможности обычно не в состоянии. Пре­
дложения поделиться с коллегами встре­
чают неодобрительные восклицания.
В идеале проблема должна решаться 
путем предоставления посреднических 
услуг со стороны рекламных агентств, не 
заинтересованных в сотрудничестве только 
с одной издательской или телевизионной
компанией. Но таковых мало. Иногда с 
агентствами почти открыто борются, пре­
длагая заказчику работать напрямую с 
существенным выигрышем в стоимости 
размещения, не понимая, что результаты 
«кривого» планирования в перспективе 
скажутся самым неприятнейшим образом. 
Иногда пересмотром всей рекламной 
политики предприятия и, возможно, 
потерей рекламодателя.
Это же относится и к разработке 
специалистами редакций рекламных 
материалов. Наверное, какая-то граница 
существует. Если рекламный бюджет 
предприятия 1,5 миллиона рублей в месяц, 
помощь специалистов единственного в его 
рекламной кампании издания будет явно 
не лишней. К сожалению, особенно 
стараются помогать тем, кто располагает 
на два порядка большими средствами. 
Какой бы высокой ни была квалификация 
дизайнеров и текстовиков в редакциях (а 
она часто действительно выше); число 
рекламодателей даже в небольшом издании 
«в разы» превышает численность клиен­
туры любого рекламного агентства. В лю­
бом случае издатели работают на потоке, 
и квалификацией специалистов это не 
компенсировать. Сам принцип работы 
разный: у агентств — творческие группы 
(читайте — весь коллектив), в редакциях 
— четкое разделение обязанностей. Работ­
ники агентства всегда могут разобраться 
в особенностях рекламируемого товара 
чисто в силу длительности работы над 
заказом и собственной загрузки. Отправлен­
ному «на дело» журналисту за свободные 
37,5 минут дознаться, чем рекламируемая 
шайба лучше таких же круглых и тяжелых 
аналогов конкурентов, весьма проблема­
тично. Даже если заказчик сам знает, чем 
они различаются. Вроде бы очевидные 
вещи, но редакции с необъяснимым 
упорством пытаются предлагать планиро­
вание, разработку и невесть что ещё, что 
явно не вписывается в их функции. Резуль­
тат? Для крупного рекламодателя метания 
между газетами и телеканалами, для 





Примерно так может сказать об объявлениях 
в местной прессе наш "средний" читатель. 
Как их улучшить?
Дмитрий Стровский
...Хорошо помню ситуацию, которая 
возникла на одном из семинаров с 
уральскими журналистами. Обсуж­
дался вопрос о рекламе в местной 
прессе. Все шло гладко, пока, наконец, 
разговор но зашел о способах привле­
чения внимания нашего читателя к 
этим объявлениям.
На мой взгляд, эффективность таких 
объявлений во многом зависит от того, 
насколько мы в редакциях в состоянии 
учесть психологию нашей аудитории. А это 
значит, что не стоит общаться с рекламо­
дателем по принципу “вы нам деньги, мы 
вам товар". Хотя бы потому, что наш клиент 
может и не подозревать о каких-то премуд­
ростях рекламной практики, считая при 
этом: раз он платит, стало быть, и музыку 
вправе заказывать какую хочет. Но его 
"музыка" как раз и может звучать диссо­
нансом с потребностями "среднего" читате­
ля. Свои запросы он скорее всего не 
сформулирует вслух, но это не значит, что 
их нет вовсе. Есть! Просто мы, журналисты, 
тоже не всегда о них задумываемся. Вот и 
появляется в газетах реклама, на которую 
обыватели "клюют" плохо, а то и не заме­
чают ее вовсе.
— Вы что, предлагаете воспитывать 
наших клиентов? — помнится, прозвучал 
вопрос одного из присутствовавших на 
семинаре редакторов. — В местных газетах 
и без того дефицит рекламы. Начни мы 
"учить жизни" наших рекламодателей, они 
вообще перестанут к нам ходить...
Учить жизни, разумеется, не надо. А вот 
пояснить тем, кто несет в редакции деньги, 
за счет чего могут выиграть газетные 
объявления, стоит. Тогда в выигрыше 
окажутся все: редакция, читатель и сам 
рекламодатель, который приносит реклам­
ный материал прежде всего для получения 
прибыли от реализации своих товаров или 
услуг. Мои заметки — как раз о том, как 
улучшить восприятие таких объявлений.
Не имея под рукой статистических 
данных, рискну предположить, что наши
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люди относятся к газетной рекламе (как, 
впрочем, и телевизионной) весьма прохлад­
но, даже настороженно. Многих она по- 
прежнему раздражает. Причины? Одна из 
них — долгое отсутствие в нашей стране 
экономического плюрализма. Это негатив­
но влияет на восприятие и действенность 
рекламных сообщений со стороны многих 
людей, особенно пожилого возраста, воспи­
танных на иных жизненных принципах.
Вместе с тем, сдержанное отношение 
многих россиян к рекламной практике — 
результат появления невыразительных, 
банальных по содержанию или излишне 
навязчивых объявлений, причем в массо­
вом количестве. Наш "среднестатисти­
ческий" читатель попросту перелистывает 
газетные страницы, если реклама заполняет 
добрую их часть. Резонно предположить, 
что упомянутые объявления попросту не 
привлекли его внимание. В чем тут дело?
Любой справочник по рекламе непре­
менно отметит условия написания эффек­
тивного рекламного текста. Сославшись на 
чье-либо авторитетное мнение, нам уточнять, 
что сам текст должен строиться на принци­
пах здравого смысла, быть правдивым и 
доступным для понимания, обращать вни­
мание потребителя на моменты, подтвер­
ждающие коммерческую притягательность 
предложений, избегать сравнений с конку­
рентами, а тем более охаивать их.
Спору нет, принципы справедливы. 
Взять хотя бы названные сравнения с 
конкурентами. Листая газеты, можно уви­
деть несметное число обращений, основан­
ных на превосходных или сравнительных 
степенях по отношению к коллегам по 
бизнесу. Скажем, многие торговые фирмы, 
желая подчеркнуть свое преимущество, 
заявляют нечто вроде: "А у нас дешевле 
(лучше, качественнее и т. п.)". Влияют ли 
такие бравурные суждения на снижение 
доверия к газете? Бесспорно. Редакция, 
правда, по ее же словам, "не несет ответст­
венности за содержание рекламы". Но наш 
читатель, живущий в отделенной дере­
вушке, чаще всего не склонен разделять 
для себя содержательную и рекламную 
части издания. Они для него чаще всего — 
единое целое. И потому недоверие к 
рекламе непременно переходит и к 
недоверию к газете в целом.
И все же ловлю себя на мысли, что 
предложенные выше принципы создания 
качественной рекламы не очень конкретны. 
Какой же редактор выступит против 
доступности и правдивости объявления, 
необходимости подчеркивать отличитель­
ные черты предлагаемого товара или 
услуги. Только как добиться желаемого?
Ответ на этот вопрос зависит от 
конкретной обстановки в том или ином 
городе, районе. Тем не менее, отмечу общие 
"рецепты", которые могут помочь в созда­
нии более интересных по содержанию 
объявлений.
Прежде всего совместно с рекламо­
дателем дайте четкий ответ на следующий 
вопрос: в чем принципиальное отличие 
его товара, услуги от аналогичных, 
рекламируемы х конкурентами? Не 
обозначив это преимущество, трудно 
рассчитывать на повышенное внимание 
потребителей к вашей фирме и ее продук­
ции. Отличительным, ярко выраженным 
плюсом может стать не только цена изде- 
лия, т. е. финансовый (или материальный) 
фактор. Занимаясь, к примеру, торговым 
бизнесом, вы можете снискать к себе 
общественный интерес, заявив, что ваш 
магазин работает круглосуточно, или что 
ведущий менеджер фирмы прошел обу­
чение за рубежом. А может, ваше особое 
отличие от конкурентов выражается в 
специфичном сервисе, который и может 
стать рекламной "изюминкой" фирмы в 
целом. В любом случае постарайтесь найти 
то "единственное и неповторимое", без чего 
в условиях возрастающей конкуренции 
нелегко добиться экономического успеха.
Неплохо, если наряду с изложением 
“выгоды" предлагаемых товара или услуги 
в рекламном объявлении будет содержаться 
побудительный призыв к потребителям: 
действуйте активно! ("Приходите, 15 января 
рождественская распродажа заканчива­
ется!" или нечто в таком же духе).
Вторым обязательным условием явля­
ется сообщение исходных данных об 
организации-рекламодателей допол­
ненное ее фирменной символикой —
товарным знаком или, скажем, слоганом- 
девизом — с целью содействия узнавае­
мости этой фирмы в глазах потребителей. 
У нас и по сей день нередко можно встре­
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тить в местных газетах объявления, кото­
рые начинаются словами: "Организация 
предлагает..." Доверие к подобной рекламе 
оказывается, как правило, невысоким. В 
этом может убедиться и сама фирма, если 
сделает небольшой опрос населения.
В третьих, по-настоящему привлека­
тельным рекламное объявление становится 
лишь тогда, если оно не только информиру­
ет о достоинствах предложения, но и 
убеждает в них.
Как отмечают психологи, человек от 
природы своекорыстен и расчетлив. Он 
стремится преследовать свои интересы, но 
делает это чаще всего благоразумно и 
осмотрительно, сравнивая данное предло­
жение с другими, подобными ему. Нередко 
потребитель "созревает" долгое время 
(особенно в случаях с дорогими покупка­
ми), прежде, чем придет к однозначному 
для себя выводу: согласиться с доводами 
рекламного обращения и приобрести товар.
С целью убеждения не будем забывать 
о важности содержательных и эмоциональ­
ных стереотипов, а также социальной 
направленности рекламы.
Стереотипы — термин, который ввел в 
1922 г. американский социолог Уолтер 
Липпман — играют важную роль в нашей 
повседневной жизни. Они обладают 
свойством своеобразной доминанты, влияя 
на принятие решений. Фактически мы 
поступаем в какой-либо ситуации так, а не 
иначе прежде всего потому, что соотносим 
свои действия с привычными поступками 
или ощущениями. Одновременно 
стереотипы способствую т и более 
доступному восприятию окружающей 
действительности. Это само по себе 
является своеобразным "магнитом" для 
привлечения потребителей рекламной 
продукции. И наоборот, потребители 
скорее всего подозрительно отнесутся к 
тому, что выходит за привычные рамки.
Стереотипом может быть знакомый 
зрительный образ или, скажем, звуковой 
(если речь идет об аудиовизуальных сред­
ствах информации). Наше внимание 
невольно подогревается сюжетами, в 
которых принимают участие популярные 
личности, например, киноактеры, даже 
если сама реклама не идеальна (Вспомним
В. Невинного в поварском колпаке, агити­
рующего по телевидению за суп "Knorr" 
или Ю. Квашу, призывающего приобретать 
новые компьютеры марки "Pentium"). 
Присутствие знакомого образа выглядит 
особенно выигрышным в тех объявлениях 
и роликах, которые рассчитаны на макси­
мально широкую аудиторию. С другой 
стороны, удачно созданное рекламное 
обращение фирмы (а еще лучше несколько 
таких обращений, появившихся для утвер­
ждения какого-либо предложения или идеи) 
могут не только усилить существующие 
стереотипы, но и создать новые. Звук 
льющегося кофе "Nestle" в сочетании с 
характерной мелодией, легко узнаваемой 
телезрителями ОРТ — одно из подтвер­
ждений этого.
Районная газета — не ОРТ: многие 
рекламодатели вряд ли смогут рассчитаться 
со знаменитостями за использование их 
образов. Но стереотипы — штука универ­
сальная. И для местной аудитории не менее 5 5  
значимым может оказаться появившееся 
в рекламе лицо "дяди Васи", которого знает 
весь околоток. Это, может, и вызовет 
улыбки жителей района, но зато и успех 
объявлению гарантирован.
Социальная направленность рекламных 
обращений также важна. Одним из первых, 
кто понял ее значимость, был американец 
Дж. Пауэрс, завоевавший известность 
благодаря мастерскому написанию реклам­
ных текстов.
У каждого из нас, независимо от 
возраста, пола, профессии, общественных 
интересов, есть особо важные социальные 
ценности. К их числу можно отнести, 
например, любовь, дружбу, природу, 
здоровье, и другие, сопровождающие 
людей на протяжении всей жизни. 
Рекламные обращения, построенные 
вокруг этой тематики, в большей степени 
способны вызвать ответную эмоциональ­
ную реакцию. Вновь сошлемся на телеви­
дение. Ролики зарубежного производства, 
часто появляющиеся на наших "Голубых" 
экранах, во многом как раз и выигрывают 
за счет использования социально-значимой 
тематики. Характерные примеры тому — 
реклама дезодоранта "Old Spice" ("Для 
сильных духом мужчин"), бритвенных 
лезвий "Gillett", сигарет "Camel". Несмотря 
на пагубность последнего товара для
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здоровья, сама реклама выглядела 
привлекательной — прежде всего благодаря 
образу созданного на фоне скалистых гор 
героя, "стопроцентного американца", 
символизирующего мужество и готовность 
к испытаниям.
Если посмотреть на рекламу в прессе, 
то "социальных интонаций" здесь 
значительно меньше. В местных газетах их 
практически не увидеть совсем. Но кто 
сказал, что любовь и здоровье — менее 
важные понятия для провинциального 
читателя? Вовсе нет. Человеческая природа 
универсальна и не делает существенных 
различий между людьми.
А теперь зададимся вопросом: как часто 
рекламные службы наших СМИ исполь­
зуют предложенные способы воздействия? 
Увы... Стоит ли удивляться, почему газет­
ные объявления и телеролики отнюдь не 
всегда выглядят содержательными и убеди- 
тельными. Если взять местную прессу, то 
далеко не все ее объявления могут 
считаться по-настоящему рекламными. 
Скажем, сообще-ние о том, что фирме или 
организации требуется секретарь- 
референт, или извеще-ние о потере 
документов не являются таковыми. В них 
отсутствуют побудитель-ные мотивы, 
формирующие положитель-ное отношение 
к происходящему. А это едва ли главное, 
что отличает рекламу от обычной 
информации.
ххх
Обо всем этом у нас и шел разговор на 
том памятном мне семинаре. Отлично 
понимаю, в каких неблагодарных условиях 
работают подчас наши редакции: не хватает 
сотрудников, а потому и рекламная поли­
тика оказывается подчас на задворках — 
нет на нее ни времени, ни сил. Но она-то и 
способна принести журналистике реальные 
деньги. Даже в тех условиях, где эти доходы 
объективно не могут быть высокими. И 
если редакция не желает продаваться "бога­
тому дяде", другого способа выжить просто 
нет. Оттого и более внимательный взгляд 
на рекламу в собственном СМИ не назо­
вешь потерей времени. Как и работу с 








В и аль кого университета, 
завершен выпуск монографиц/^
В. А. Павлова 
"Очерки истории журналистики Урала".
"Очерки..." — это первая попытка 
исследовать возникновение и развитие 
публицистики и периодики 
на территории Большого Урала.
В центре внимания — первые 130 лет 
их существования (том 1:1760—1860 гг.; 
том 2, книга 1:1860—начало 1880 гг.; 
том 2, книга 2:1880—1890 гг.).
Опираясь на работы предшественников 
и собственные изыскания, 
автор во многом по-новому освещает 
проблематику и идейно-политическую 
направленность изданий, впервые 
раскрывает их содержание и характер, 
вводит в научный оборот 
не использовавшиеся ранее архивные 
материалы. В книге прослеживаются - 
основные тенденции и закономерности 
журналистики русской провинции того 









В заполярном городе Лабытнант не было и 
нет типографии. Многие трудности с выпус­
ком газеты остались позади, когда редакция 
"Вестника Заполярья" обзавелась небольшой, но 57
собственной полиграфической базой. Это 
полож ительно от разилось не только на  
производственном процессе, но и на творческой 
стороне дела. "Вестник Заполярья" — лауреат 
Второго Всероссийского фестиваля прессы.
Мы живем и работаем в г. Лабытнанги, 
располож енном на берегу Оби за 
Полярным кругом в Ямало-Ненецком 
округе. Наша городская газета «Вестник 
Заполярья» издается с апреля 1989 года. 
Не все гладко складывалось на пути ее 
становления и развитя. Трудность 
состояла в том, что в городе не было, нет 
и сейчас типографии. Первое время 
газета печаталась в соседнем городе 
Салехарде, расположенном на другом 
берегу Оби. Это «удовольствие» было 
дорогим. Тратилось много времени и 
средств.
В январе 1992 г. Салехардская типогра­
фия отказалась печатать нашу газету, и 
некоторое время мы выпускали ее на 
скромном оборудовании местных органи­
заций: ГТП «Ямалгеофизика» и «Экология 
Арктики». Газета тогда выходила нерегу­
лярно, снизился тираж. Это было сложное 
для коллектива редакции время.
Положение стало налаживаться к 1994 
году. Тогда функции учредителя приняла 
на себя городская администрация, 
издателем выступил Комитет по печати 
и СМИ (ныне — Управление печати) 
ЯНАО. Сменилось руководство редакции, 
финансирование газеты было передано 
Управлению печати, в его функции 
входило и обеспечение редакции бумагой 
и оборудованием. Постепенно дела стали 
налаживаться. Уже на следующий год мы 
имели пусть небольшую, но свою 
полиграфическую базу. Состояла она из 
дупликатора и небольшого компьютера 
фирмы М акинтош. Отпала нужда 
кланяться «чужому» дяде. Мы сами могли 
делать свою газету так, как хотели и как 
умели. Со временем Управление печати 
приобрело для нас еще два компьютера.
Газета выходит без задержек, тираж 
вырос в два раза (4,5 тыс экз. при населе­
нии около 30 тыс. чел.). Трудности в том,
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что редакция является теперь своего рода 
типографией, есть, но в на-шей ситуации 
это все же лучший вариант. Во-первых, 
все под руками с начала подготовки 
номера до его выхода в свет. Во-вторых, 
все на контроле: макетиро-вание, верстка, 
печать, сроки выполнения всех видов 
работ. При необходимости мы можем 
заменить любой материал или полосу на 
более срочный. Я, как редак-тор, вижу 
весь процесс создания каждого номера 
от подбора материалов до его выхода в 
свет.
Естественно, забот прибавилось, необ­
ходимо теперь решать и производствен­
ные вопросы, касающиеся обеспечения 
редакции газетной бумагой, краской, 
расходными материалами, вести учет 
типографских материалов, производить 
их списание. Но нам помогает Управление 
печати, где мы, в основном, приобретаем 
все для нас необходимое. Мы, конечно, 
выбираем варианты, наиболее выгодные 
для нас. К примеру, мы отказались от 
бумаги, которую предлагало Управление 
печати, а закупаем ее напрямую в Целлю­
лозно-бумажном комбинате г. Коряжма. 
Получаем в контейнерах уже резаную на 
наш формат, упакованную в пачки, 
бумагу. По сравнению с тем, когда мы 
использовали для производства газеты 
рулонную бумагу, сейчас у нас практи­
чески исключен брак и налицо экономия 
бумаги и денежных средств.
Единственно, что нас не совсем 
устраивает, это формат нашей газеты, А4. 
Увеличить его мы не можем по техничес­
ким причинам. Но мы решили увеличить 
объем субботнего номера, как показала 
практика, наиболее читаемого. Теперь мы 
выходим два раза в неделю: во вторник 
объемом 0,5 печатного листа, а в субботу 
— 2 печатных листа. В субботней 
«толстушке» мы публикуем проблемные 
материалы, письма читателей, юридичес­
кие консультации, событийные и празд­
ничные репортажи, интервью с интерес­
ными людьми, рекламу, программу 
телевидения. В номере за вторник идет, 
в основном, официальная информация.
Кроме этого мы выпускаем приложение 
к «Вестнику Заполярья» — «Я-мал» и 
«ОН. ОНА».
«ОН. ОНА» — это выпуск, название 
которого говорит само за себя. Мы пишем 
о взаимопонимании и взаимоотношениях 
в семье, о воспитании детей, рассказы­
ваем о хороших людях, публикуем стихи, 
рассказы местных авторов.
«Я-мал» — газета для детей и 
подростков. Ее первый номер вышел в 
свет два года назад. Он явился сюрпризом 
для всех в городе и пришелся по душе и 
детям, и взрослым. Выход первого номера 
повлек за собой массу писем и откликов.
Нас поддерживали, нам давали советы, и 
все были единодушны в том, что газета 
для детей и подростков просто необхо­
дима в городе.
Мы искали формы работы с детьми, 
педагогами, старались использовать все 
возможности нашей полиграфической 59 
базы, чтобы газета была яркой и 
красочной. И нам это удалось. Газета 
полюбилась нашим читателям. И не 
только. В прошлом году мы приняли 
участие во Втором Всероссийском 
фестивале прессы «Вся Россия — 97», 
проходившем в г. Новосибирске, где наш 
«Я-мал» был оценен высшим баллом 
среди других детских изданий. Мы 
получили Диплом лауреата фестиваля.
Хочу отметить главное, что обрела га­
зета за последние годы. Это отличный 
коллектив. Он невелик. Над выпуском 
прилож ений «Я-мал» и «ОН.ОНА» 
работают два корреспондента — М. Саве- 
нок и Н. Онучина. Двое других сотрудни­
ков — С. Никифоров и О. Подгорный 
готовят материалы для «Вестника Заполя­
рья». Творчески подходит к своим 
обязанностям ответственный секретарь А. 
Светличная. Все у нас в редакции душой 
болеют за газету. Я с гордостью могу 
сказать, что работаю с энтузиастами, с 
людьми добрыми и порядочными, 
которые меня понимают и верят в меня.
В этом — залог нашего успеха.
Редакция "Факса" благодарит профессора Школы Журналистики и 
Массовой Коммуникации университета штата Северная Каролина 
в Чапел Хилл (США), почетного доктора Уральского университета 
Ричарда Илама за финансовую помощь в выпуске этого номера журнала.
пт ^ ФАКО- Я—2
СОДЕРЖАНИЕ >
Борис Л озовский 3
К онец "мутного" ры н ка?.
Елена Орлова 5
Еще одна хорош ая строка в летописи
"К расной строки"
Олег Попцов 8
Д еньги ж урналиста  долж ны  быть чисты ми
Владимир Олешко 11
"Творчество" и "свобода": ди алектика понятий
Виктор М аров 18
От "фу" к "терм инаторству" ?
Заметки о творчестве московского журналиста
Александра Минкина
А лександр Задорож ны й 21
Я не волш ебник, а только ... ж урналист
Ю рий Чемякин 24
В печатления начинаю щ его ин сп ектора
М аксим Шишкин 26
П ервая полоса. Это та "одеж ка",
по которой  встречаю т
Павел Ивановский 32




Что т а м —1 за "Окном"?
Валерий Амиров 39
С вобода сам овы раж ен ия в ам ерикан ской  армии
Оксана Ш естакова 42
"Новые катайцы " и старая газета. Как мы стали
партнерам и
Стас Черный 45
Мы не знаем , кому и зачем  это нуж но.
Эти слова применительно к публикуемой
в своей газете рекламе мог бы произнести
едва ли не каждый екатеринбургский редактор
Максим Булавин 49
Три совета, как  напугать клиента
Дмитрий Стровский 53
"М не н еи н тересн а  ваш а реклам а".
Примерно так может сказать об объявлениях
в местной прессе наш "средний" читатель.
Как их улучшить?
Галина Соколова 57
"Для нас лучш иц вариант — собственная
v поли граф ическая база" J
Подписано в печать 4.07.98 Формат 60x84 1/8 Бумага писчая Объем 7,6 Тир. 1000. Зак. № 288 Л
Екатеринбург, К-83, пр. Ленина, 51. Типолаборатория УрГУ.
уРедакционно-издателвский центр факультета журналистики УрГУ. J
****>-ФАКС >■ И— 2
Межрегиональный 
общественный фонд 




юстиции Свердловской области 
Свидетельство о регистрации 
№ 1415 от 05.03.1996
Наш расчетный счет:
40703810600000000616 в Юго- 
Западном филиале Уральского 
банка реконструкции и развития 
Кор. счет 30101810600000000817 
в ГРКЦ ГУ ЦБ РФ по Свердловской обл. 
БИК 046577817 ИНН 6660041491
ОКПО 44128853 ОКОНХ 98400
Наши адреса:
620219, Екатеринбург, 
ул. Тургенева, 13-200 
Тел. (3432) 58-96-63
620083, Екатеринбург,
пр. Ленина, 51, УрГУ, журфак
Тел. (3432) 55-80-01, 55-46-22
лФАКС"
ж у р н ал  у р ал ьск и х  
ж у р н ал и сто в
По вопросам подписки 
и распространения, 
публикации материалов 
и приобретения литературы, 
изданной журфаком УрГУ, 
обращаться по адресу:
620083г Екатеринбург, пр. Ленина, 51, 
УрГУ, ж урф ак 
Тел. (3432) 55-80-01 , 5 5 -4 6 -2 2  
Факс: 5 5 -5 9 -0 5
Л
Подготовительные курсы  
факультета журналистики  
Уральского государственного университета им. А. М. Горького
♦ О ктябрь — май. 8-месячные курсы (воскресная школа) по программе всех 
вступительных экзаменов: русский язык (изложение); история России; творческий 
конкурс.
♦ Ф евраль — май. 4-месячные курсы (воскресная школа) по программе 
вступительных экзаменов на отделение "Менеджмент, маркетинг и реклама в СМИ".
♦ 1 — 14 июля. 2-недельные курсы по подготовке к вступительным экзаменам.
Информацию о подготовительных курсах можно получить на факультете журналистики УрГУ.
620083, Екатеринбург, пр. Ленина, 51, к. 403. Телефон: 55-46-22.   )
